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A la segona part de la dècada dels 60, un cop acabat el pre-universitàri, vaig decidir 
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seu magisteri i el recolzament donat han estat cabdals per dur a bon port el projecte. 
 
Moltes persones han ajudat de manera directa o indirecta que aquesta tesi fos realitat. 
En Kim Monells que ja m’havia ajudat en els meus començaments professionals ho va 
tornar a fer, ara fa quinze anys, per col·laborar amb la UAB. Una altra vegada les 
paradoxes de la vida. En aquells moments era director del departament el Dr. Joan 
Trullén, la seva ajuda, confiança i recolzament professional i moral, al llarg de tota la 
meva trajectòria universitària han estat fonamentals per mi. En Joan va ser el meu 
primer director de tesi i el seu nomenament per a alts càrrecs polítics va provocar el 
canvi pel Dr. Moslares.  
 
Vaig entrar a la UAB substituint temporalment el Dr. Arcadi Oliveres, extraordinari 
company, que em va ajudar i em va fer planera la meva irrupció a la universitat. Amb 
l’Arcadi varem intentar fer un postgrau sobre la CEE que no va funcionar. Sens dubte 
el curs 1992-93, amb record d’atur a l’estat, no era el millor moment. Això em va 
deixar un regust amarg, però l’experiència obtinguda em va servir perquè l’any 2.000, 
de la mà del Tinent d’Alcalde de l’Ajuntament de Sabadell, Sr. Albert Bertrán, posés 
en marxa un postgrau sobre comerç i distribució, pioner a l’estat, i que ha estat la 
llavor d’un potent conjunt de formació continuada.  
 
A l’Albert el vaig conèixer mitjançant una investigació de l’Escola de Turisme per 
l’Ajuntament de Sabadell. Feia uns anys, que en una situació difícil per mi, el seu cap 
d’estudis i ara director general, en Francesc Uroz en va donar un bon cop de mà 
introduint-me com a  docent a un centre amb el que, passats deu anys de la seva 






l’administradora de centre, na Mª Àngels, na Maria i la resta de companys i 
companyes. 
 
Una altre encàrrec d’investigació que vaig rebre, aquest vegada per part de la Cambra 
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El ámbito de trabajo de la presente tesis se centra en el análisis del resultado 
exportador de las pequeñas y medianas empresas -en un territorio concreto- desde 
una perspectiva empresarial y tratando de integrar un modelo que recoja los 
principales aspectos destacados por la literatura como factores de competitividad. 
 
Inicialmente se ha efectuado una revisión de las diferentes teorías sobre la 
internacionalización empresarial, así como las proposiciones metodológicas y 
conclusiones de los estudios empíricos más trascendentales que se han publicado en 
los últimos años. En este sentido, lo anterior ha sido el fundamento para el posterior 
desarrollo de un marco de trabajo teórico que tuviera en cuenta los principales 
factores que afectan dicho cometido. El esquema teórico que se presenta, relaciona el 
desempeño exportador con los principales factores identificados.  
 
A continuación, se  formulan las hipótesis a partir de dichos factores y las preguntas 
que sugiere la investigación. Inmediatamente se muestra el ámbito del estudio y los 
criterios de selección de las empresas y la muestra resultante del trabajo de campo. 
La muestra utilizada se ha compuesto de 164 empresas (extraídas de una población 
de 640). Finalmente, se ha explicado, de manera resumida, los métodos y las técnicas 
de análisis de los datos utilizados en la presente investigación. 
 
En una primera parte empírica del estudio se presenta un análisis descriptivo de la 
información que se propuso investigar sobre cómo es la empresa exportadora. 
 
Después, en una segunda, igualmente empírica, se realiza un análisis comparativo 






superior a la media) y aquellas otras empresas con resultados exteriores más 
reducidos. 
 
Finalmente, en la tercera parte, se presenta un análisis sobre cuáles de las variables 
utilizadas anteriormente producen un efecto positivo sobre la intensidad exportadora 
de las empresas. En este sentido, se utiliza como principal herramienta estadística 
para el estudio de la información el análisis de regresión lineal -complementado con 
el análisis factorial- para ver qué efecto tienen las mencionadas variables sobre la 
intensidad exportadora. 
 
El estudio acaba definiendo aquellas áreas en las que pueden mejorar las empresas, 
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INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS 
 
 
1.1.-  Introducción 
 
De la mano de los avances tecnológicos en las comunicaciones y el 
transporte, la globalización de la economía y los procesos de integración 
económica aparejados, conllevan cambios en la estandarización de los 
productos y en los gustos de los consumidores y redefinen, de esta forma, el 
marco en el cual las empresas planifican e implementan sus producciones. Y 
aún más, ante una economía globalizada, donde cada vez existe una mayor 
competencia internacional, es imprescindible esta redefinición para poder 
competir a nivel internacional. Así, las empresas afrontan la necesidad de 
redefinir sus ámbitos de actuación y adaptarse al incremento de la 
competencia en los mercados en los que ofrecen sus productos. 
 
En este contexto, el incremento de la competencia a nivel global tiene como 
una consecuencia directa el constante aumento en el número de empresas 
que buscan oportunidades en los mercados internacionales como estrategia 
para mantener su posición de mercado, sobrevivir y crecer (Leonidou et al. 
2002). En definitiva una internacionalización empresarial, entendida como el 
desarrollo de un conjunto de actividades u operaciones tendientes a 
establecer vínculos con cierto grado de estabilidad con los mercados 








Sin embargo, existen un gran número de definiciones para describir este 
proceso dependiendo de cada investigador. Welch y Luostarinen (1988: 36) 
definen a la internacionalización como “un proceso de creciente implicación 
de las empresas en los mercados internacionales”. Por otro lado, Casson 
(1992)1 conceptualiza la internacionalización como una expansión 
internacional de la empresa, y sugiere que es un aspecto del crecimiento 
corporativo. A pesar de que no existe un consenso generalizado sobre la 
definición, es evidente que la internacionalización empresarial consiste en un 
proceso evolutivo, dinámico y complejo que involucra un importante conjunto 
de decisiones estratégicas (Rialp y Rialp, 2001).  
 
Más allá de la definición empleada, Rialp y Rialp (2001) sugieren que 
existirían tres aspectos clave en cualquier proceso de internacionalización 
empresarial: (1) la selección del objeto de la internacionalización (productos, 
bienes, servicios y/o recursos); (2) el ámbito geográfico (país, mercados y/o 
nichos) y (3) el mecanismo de entrada (mediante exportación indirecta o 
directa; a través de acuerdos contractuales como licencias y/o franquicias; o 
por medio de inversiones directas en el exterior como filiales y/o empresas 
conjuntas).  
 
Desde esta óptica, la exportación ha sido el modo más popular y primario de 
internacionalización, utilizado principalmente por las empresas de menor 
tamaño relativo, dado que se requiere una menor cantidad de recursos 
(financieros, humanos, etc.) e involucra un riesgo menor (Leonidou et al. 
2002). La importancia de las actividades de exportación queda reflejada en 
los informes económicos de diferentes entidades. El Fondo Monetario 
Internacional y el Banco Mundial  indican que la exportación mundial excede 
los cinco trillones de dólares anualmente y contabiliza más del 10% de la 
actividad económica global. Así como el crecimiento del comercio 
                                                 






internacional excede de la producción y del PNB mundial de manera continua 
en los últimos 50 años. Para el periodo concreto de los últimos años véase la 
Tabla 1 
 




Evolución de las exportaciones y de la 
producción mundiales por sectores   
 (Incrementos anuales porcentuales)   
  1995-00 2003 
    







roductos agrarios 3,5 3,0 
 roductos mineros 3,5 2,5 
 5,0 




 PNB mundial 3,0 2,5 























Así, la actividad exportadora es de extrema importancia, tanto para las 
empresas, como para las naciones. A nivel de la empresa, las actividades de 
exportación ofrecen una gran oportunidad para lograr mayores economías de 
escala (reduciendo sus costes y ganando eficiencia), para disminuir la 
dependencia de la empresa en los mercados domésticos vía diversificación 
(reduciendo a su vez los efectos de una demanda cíclica) y para reforzar su 
competitividad en los mercados locales sobre la base de la experiencia 
internacional. Además de incrementar de forma directa los resultados de las 
empresas y sus beneficios, la mejora en el desempeño exportador, aumenta, 
la riqueza de la nación o región dónde estas empresas están localizadas. De 
esta forma, dichas actividades incrementan el nivel general de productividad, 








1.2.-  Objetivos de la investigación 
 
• Marco temático de la investigación 
 
La presenta tesis tienen como ámbito de su investigación el de la 
internacionalización de la empresa. Esta se caracteriza por un amplio abanico 
de enfoques y además en gran parte multidisciplinarios, derivados ambos del 
gran número de instrumentos de que dispone la empresa para ahondar en los 
mercados exteriores. En este aspecto insisten de manera sistemática 
(Coviello y McAuley, 1999:243). En base a ello, en la presente tesis nos 
proponemos analizar una de las facetas o partes más importantes de dicho 
abanico de  internacionalización cual es la exportación como modo de 
entrada en los mercados exteriores.  
 
La literatura económica, que recoge las distintas corrientes teóricas, ha 
afrontado el fenómeno exportador bien desde una óptica de nivel macro o 
bien desde una óptica de perspectiva más empresarial. En la primera cabría 
incluir todas aquellas aproximaciones que tratarían de explicar el comercio 
entre los distintos países y/o sectores productivos. Las investigaciones que 
analizan el resultado exportador desde una perspectiva macroeconómica 
tienden a concluir que la actuación internacional de una empresa se vería 
condicionada por las actuaciones institucionales y por las condiciones que 
ofrece su país de origen (Porter, 1990) 
 
No cabe duda que las anteriores aproximaciones brindan una buena 
explicación del comercio internacional y de la competitividad exterior de los 
distintos países, pero se hallan limitadas para explicar las diferentes 
competitividades exteriores de las empresas de un mismo país y también de 
un mismo sector de producción. Ello deviene como consecuencia de la poca 






atención prestada al rol que juega la propia empresa o sus capacidades 
directivas en aquella proyección internacional. (Rialp, 1999,118). Por tanto 
será necesario conjugar ambas ópticas para un buen conocimiento del 
fenómeno exportador centrado a nivel de empresa, ahondando más en la 
investigación de las capacidades competitivas de las empresas como fuente 
explicativa del mayor o menor éxito en el exterior de las mismas. Éste será, 
en definitiva, el contexto en el que se enmarcará oportunamente la presente 
investigación. 
 
• Objetivos específicos de la investigación 
 
 
Identificación del problema 
 
Tradicionalmente, las investigaciones concernientes al examen del resultado 
exportador de las empresas en base a sus capacidades competitivas, se ha 
centrado en la identificación de todos aquellos factores explicativos de la 
decisión por el que las empresas toman la decisión de exportar, así como del 
esfuerzo exportador expresado normalmente, por el porcentaje de las ventas 
totales que la empresa consigna a los mercados externos. Como indican una 
importante serie de autores (Bilkey, 1978; Thomas y Araujo, 1986; 
Miesembock, 1988; Andersen, 1993; Leonidou y Katsikeas, 1996; Zou y Stan, 
1998), los resultados así obtenidos se caracterizan por una elevada 
fragmentación y en varios caos por una importante contradicción entre ellos.  
Ello sugiere que es necesario un modelo de características más integradoras 
que ajuste las diferentes aportaciones al respecto. 
 
Por otro lado, la mayoría e las investigaciones realizadas, se basan en el 






anglosajonas –principalmente norteamericanas-. Así, Zou y Stan (1998,353) 
en su investigación sobre las primordiales y más recientes investigaciones 
empíricas centradas en el estudio de los determinantes del resultado 
exportador de las empresas, son sin embargo muy escasos los estudios 
centrados en los determinantes del resultado exportador de las empresas no 
anglosajonas; de aquí, la necesidad de centrar la investigación hacia estos 
otros contextos territoriales, entre otros Europa y Asia. 
 
Aquellas investigaciones, si bien por un lado nos indican los determinantes 
genéricos del resultado exportador de las empresas, por otro, presentan 
ciertas limitaciones a la hora de explicar el resultado exportador de las 
empresas catalanas o españolas.  
 
En la actualidad, los diferentes estudios publicados sobre la empresa 
española certifica el reiterado interés que ha despertado esta temática. Dada 
la notabilidad de la internacionalización empresarial en general y de las 
exportaciones en particular, se observa un importante número de trabajos 
enfocados en estos temas2.  
 
Algunos de los trabajos atienden de forma particular el caso de alguna 
autonomía3, sin embargo, le evidencia empírica a nivel local o comarcal es 
todavía inexistente.  
                                                 
2 En este sentido existe una abundante literatura sobre internacionalización de las 
empresas españolas Alonso (1991, 1992, 1993 y 1994b), Donoso (1992), Alonso y 
Donoso (1989a, 1989b; 1993; 1994, 1998a, 2000), Calvo (1993), Campa y Guillen 
(1995), Merino y Moreno (1996) Rialp y Rialp, (1996) Moreno y Rodríguez (1997), 
Merino (1998), Rodríguez (1999), Gutierrez y Heras, (2000), Alonso, Donoso (2000); 
Alonso & Donoso, (1998); Suárez Ortega, Álamo Vera & García Falcón, (2000); Rialp 
y Rialp, 2001; Melle y Raymond (2001). 
 









También a nivel sectorial destacan algunos trabajos importantes4. 
  
En base a todo lo dicho hasta ahora, la investigación se ajustará en los 
buscar los determinantes del resultado exportador de las Pequeñas y 
Medianas empresas5 (Pymes en adelante) manufactureras de la demarcación 
de la Cámara de Comercio e Industria de Terrassa.  
 
Las razones fundamentales para orientar la investigación hacia este colectivo 
empresarial atienden, por un lado, a las insuficientes investigaciones 
existentes en la literatura y centradas en los determinantes del resultado 
exportador de las pymes (Westhead, 1995,7; Karagozoglu y Lindell, 1998,45).  
 
Por otro, analizar el resultado exportador desde la perspectiva de un territorio 
concreto se halla en línea con todas aquellas investigaciones que consideran 
al mismo como factor de cohesión empresarial, de especialización, de 
diversificación y de competitividad empresarial. Y aunque el factor territorial 
no va a ser objeto de investigación, insistimos que al realizar la misma en un 
ámbito territorial concreto, y en particular en la demarcación empresarial de 
Terrassa, valida los resultados obtenidos, no en vano las empresas de una 
demarcación como la indicada, son empresas que vía externalidades ven 
reforzado su carácter competitivo.  
 
                                                 
4 Suárez, S., Álamo, F. y García, J. (2002) Eusebio y Llonch (2006). 
 
5 A lo largo de la tesis se van a manejar distintas medidas de tamaño debido a las 
distintas agrupaciones que se emplean en las investigaciones empíricas que se van 
a utilizar; aunque, como clasificación fundamental se utiliza  la de la Comisión de las 
Comunidades Europeas (1990) que atiende al número de empleados; < de 10 
trabajadores: Microempresa; 10-99: Pequeña empresa; 100-500: Mediana empresa; 







En efecto, las relaciones entre el sistema de empresas y el territorio de 
acentúan, y constituyen el fundamento de la existencia frecuente de 
economías externas para las empresas, pero internas al área tal como 
se puso de manifiesto por el trabajo pionero de (Marshall, 1890) y con 
posterioridad, los de (Arrow, 1962), (Beccatini, 1979), (Romer, 1986), 
(Porter, 1990) y (Krugman, 1995). 
 
Por tanto, el ámbito de trabajo de la presente tesis se centrará en el análisis 
del resultado exportador de las empresas desde una perspectiva empresarial 
tratando de integrar un modelo que recoja los principales aspectos 
destacados por la literatura como factores de competitividad; de pymes visto 
la falta de investigaciones al respecto; y centrado en un territorio concreto y 
coherente que presumiblemente trabaja todo o en parta con externalidades 
originadas en el mismo. 
 
 
La demarcación de la Cámara de Comercio e Industria de Terrassa 
 
 
La demarcación de Terrassa genera el 41% del PIB del Vallès Occidental i el 
3,5% del PIB de Catalunya. 
 
En la demarcación de Terrassa, que comprende los municipios que se 
especifican en el mapa 1,  hay 24.544 empresas, el 6% de Catalunya  
El tejido empresarial de la demarcación de Terrassa se concentra 
especialmente en los municipios de Terrassa, Rubí i Sant Cugat del Vallès; el 
51% de les empresas se encuentran a Terrassa, el 20% a Rubí i el 20% a 







Y respecto a la industria, la demarcación corresponde a en una zona de 
mucha tecnología, derivada de la reconversión industrial que se produjo en 
los años 80 pasando del predomino de la industria textil a la tecnológica. 
Destaca, por ejemplo, que del total de los productos electrónicos que exporta 
actualmente España, un tercio salen de la demarcación de Terrassa. También 















Para justificar más la elección de esta demarcación territorial para el análisis 
empírico, pretendemos ahora analizar las características básicas de la 
actividad exterior de las empresas de la demarcación y así poder comparar su 
actuación con los resultados de otras zonas geográficas del estado español y 







Para realizar este cometido, debemos disponer del total de las exportaciones 
de la demarcación de Terrassa. La base de datos de comercio exterior no es 
de gran ayuda porque nos da las exportaciones por provincia, en este caso 
de Barcelona 
 
Por tanto se ha acudido la base de datos de la Central de Balances del Banco 
de España que tiene una información muy fiables sobre el total de la 
facturación de todas las empresas; la misma base dispone tambien de 
información sobre les exportaciones de las empresas, pero en este caso los 
datos son incompletos y no se pueden utilizar.6 
 
 
Tabla 2: Facturación total de les empresas de la demarcación de 
Terrassa (año 2002). 
 













Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Central de Balances del Banco de 
España. 
                                                 
6 Por que hace a la facturación total la información se recaba de los datos de los 
balances de las empresas y es muy  completa. En el caso de la exportación, aquella 
depende de la voluntad de las empresas en facilitarla y por tanto hay muchas 








 La base de datos de la Central de Balances del Banco de España 
dispone de información de 7.046 empresas que pertenecen a la demarcación 
de Terrassa. La facturación total de estas empresas el año 2002 supera los 
15 mil millones de euros. Ahora como segundo paso se ha calculado el 
porcentaje de esta facturación total que pertenece al colectivo exportador. 
Para realizar esto, deberíamos saber la probabilidad exportadora de la 
demarcación de Terrassa. Es decir el porcentaje de empresas de la 
demarcación que exportan. Esta es una información que se extrae de las 
investigaciones de campo y normalmente se dispone tan sólo a nivel estatal. 
En la Tabla 3 se expone la probabilidad exportadora de la empresa española 
según los resultados de la  Encuesta sobre Estrategias Empresariales del 
Ministerio de Industria. 
 
Tabla 3: Probabilidad exportadora (% empresas exportadoras/ total) 
N.  treb. ESEE’94 ESEE’98 ESEE’ 02 
10-20 22.0 30.0 34,1 
21-50 44.3 49.9 51,1 
51-100 60.0 71.4 73,,2 
101-200 75.0 81.3 81,6 
201-500 87.7 94.8 94,7 
>500 91.9 95.0 95,5 
Mitjana tot. 56.1 64.0 69,3 
 




 Tal como se puede ver en la Tabla 3, el porcentaje de empresas  
exportadoras españolas es del 69,3%. Por tanto calculamos el porcentaje de 








Tabla 4: Facturación total de les empresas exportadoras de la 
demarcación de Terrassa (año 2002) 
 













Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Central de Balances del Banco de 
España. 
 
 Tal como vemos en la Tabla 4, la facturación total del colectivo 
exportador de la demarcación de Terrassa parece superior a los 10 mil 
millones de euros. Los resultados de la investigación de campo que se ha 
llevado a cabo y que luego se presentará, indican que la intensidad 
exportadora del les empresas de la demarcación de Terrassa es de un 
38,12%; es decir que un 38,12% de la facturación total de les empresas 
exportadores se destina a los mercados exteriores. Por tanto, las 
exportaciones totales de la demarcación de Terrassa superan los 4 mil 
millones de euros en el año 2002. Con esta información podemos comparar 
las exportaciones de la demarcación de Terrassa con les exportaciones de  












Tabla 5: Ranking de las exportaciones (año 2002). 
 













Fuente: Base de datos Comercio Exterior i elaboración propia 
 
  
A partir de la información de la base de datos Eurostat del 2004 i de la 
información de la base de datos STAN de la OCDE se ha comparado la 
intensidad exportadora de les principales economías europeas. En la tabla 6 
es presenta esta información: 
 
Tabla 6: Intensidad exportadora total por países (% de facturación 
exportada / facturación total) 
 
País Intensidad Exportadora (en %) 
  2000 2001 2002 
España 31,53 31,22 31,14 
Italia 31,35 30,33 31,19 
Francia 29,43 29,59 30,39 
Alemania 29,23 28,33 30,4 
UK 30,04 30,32 30,18 
 







Todo lo anterior indica en último extremo la importancia del territorio escogido 
para la presente investigación y su idoneidad por las diferentes características 
especificadas.  
 
Objetivos de la Tesis 
 
A la luz de lo indicado, el objetivo general de la presente investigación 
consiste en analizar la estrategia de internacionalización de las empresas 
poniendo de manifiesto los ámbitos estratégicos dónde los empresarios 
pueden mejorar e incrementar los resultados externos de sus empresas.  
 
Tomando a la empresa como unidad de análisis, los objetivos específicos o 
instrumentales del presente estudio son:  
 
 1.- Describir las principales características de las empresas exportadoras de 
la demarcación de Terrassa  
 
2.- Analizar las diferencias más relevantes entre las empresas que evidencian 
un mayor éxito internacional (más exportadoras) y aquellas otras menos 
involucradas en este tipo de actividades (exportando por debajo de la media). 
 
3.- Identificar los factores que influyen sobre los resultados exportadores de 
las empresas.  
 
En este marco, las preguntas de investigación propuestas para la elaboración 
de este trabajo son: ¿Cuáles son las principales características de las 
empresas exportadoras?; ¿En qué se diferencian las empresas más activas 






menor actividad exportadora?; ¿Cuáles son los factores que influyen sobre 
los resultados externos de las empresas? 
 
De forma resumida, incluyendo a la introducción, que corresponde al primer 
capítulo, este estudio está dividido en siete capítulos principales. En el 
segundo capítulo se presenta la revisión de diferentes teorías sobre la 
internacionalización empresarial, así como las sugerencias metodológicas y 
conclusiones de los estudios empíricos más notables que se han publicado 
en los últimos años. De manera sintética, dicha revisión bibliográfica está 
centrada en la exploración de los factores que afectan el desempeño 
exportador. En este sentido, este capítulo es la base para el posterior 
desarrollo de un marco de trabajo teórico que tenga en cuenta los principales 
factores que afectan dicho cometido. Así, el propósito de este capítulo es 
definir los conceptos más útiles para la comprensión y reflexión sobre el 
problema en estudio.  
 
En el tercer capítulo se presenta, previamente un esquema teórico que 
relaciona el desempeño exportador con los principales factores identificados 
en el capítulo previo. En segundo término, se formulan las hipótesis a partir 
de dichos factores y las preguntas de investigación. En tercer lugar, se 
presentan el ámbito del estudio y los criterios de selección de las empresas y 
la muestra resultante del trabajo de campo. La muestra utilizada se compone 
de 164 empresas (extraídas de una población de 640) encuestadas dos 
veces mediante un formulario postal y una tercera vez por medio de un cierre 
telefónico. Finalmente, se explica, de manera resumida, los métodos y las 
técnicas de análisis de los datos utilizados en la presente investigación. 
 
En los capítulos cuatro, cinco y seis se presentan los resultados de la 
presente investigación discutidos a la luz de las teorías revisadas. Así, 






características más relevantes de las empresas exportadoras, de las 
actividades exportadoras desarrolladas por dichas empresas, así como de las 
principales estrategias que implementaron (internacionalización, marketing 
internacional e innovación). De forma análoga, en el quinto capítulo se 
presenta un análisis comparativo por medio del cuál se analizan las 
principales diferencias entre las empresas más exportadoras de aquellas 
menos exportadoras. Complementariamente, el principal objetivo del sexto 
capítulo es analizar, mediante el análisis de regresión, los factores 
diferenciales más relevantes que afectan el desempeño exportador de las 
empresas.  
 
Finalmente, en el séptimo capítulo se exponen las principales conclusiones. 
Desde un punto de vista empírico, los resultados pueden ser útiles para los 
responsables de políticas públicas, sobre todo en el diseño de estrategias 
para mejorar el desempeño exportador. Para los empresarios, los resultados 
ayudarán a entender cómo pueden mejorar el desempeño futuro de sus 
empresas. Por último, en ese capítulo se presentan las limitaciones del 











































































El fenómeno de la internacionalización ha sido estudiado durante varias 
décadas por un elevado número de investigadores y desde diferentes 
perspectivas teóricas. En este sentido, puede observarse claramente que, al 
momento de explicar el proceso de la internacionalización, los académicos no 
se han puesto de acuerdo sobre las características más relevantes de dicho 
fenómeno7.  
 
A grandes rasgos, pueden destacarse cuatro grandes grupos de 
investigaciones o “perspectivas” para el estudio de la internacionalización 
empresarial (Galván Sánchez, 2003). Desde el “enfoque económico” o “teoría 
de los negocios internacionales”, un conjunto de trabajos analiza el alcance 
de la internacionalización de la empresa como un proceso altamente 
dependiente de la comparación entre sus ventajas y sus costos. Este enfoque 
está estrechamente relacionado con lo que Rialp (1999) denomina “las 
explicaciones tradicionales de la Inversión Directa en el Exterior (IDE)” y está 
integrado por varias corrientes de pensamiento:  
 
                                                 
7 (Welch y Luostarinen, 1988; Melin, 1992; Andersen, 1997; Zou y Stan, 1998; 







• Aquellos aportes desde la economía industrial (Kindleberger, 1969; 
Hymer, 1976) que explican la internacionalización basada en la posesión 
de alguna ventaja monopolística,  
 
• Aquellos otros provenientes desde la llamada “Teoría de la 
Internacionalización” (McManus, 1972; Buckley & Casson, 1976) que 
sostienen (sobre la base de la teoría de costes de transacción) que las 
empresas optan por la inversión directa en el extranjero cuando otras 
opciones (exportaciones, licencias, etc.) son más costosas debido a 
imperfecciones en el mercado y así la internacionalización se materializa 
cuando internalizan dicho mercado cruzando las fronteras nacionales 
(Wilska & Tourunen, 2001). 
 
• El “Paradigma ecléctico” de Dunning (1981) explica le comportamiento de 
las empresas transnacionales a partir de ventajas específicas de 
propiedad y localización y, por último,  
 
• El llamado “Modelo Macreconómico” (Kojima, 1982) integra las teorías del 
comercio con la teoría de la inversión directa y sostiene que la IDE se 
originará en la actividad del país inversor con desventaja comparativa, que 
a su vez es un sector en el que el país receptor tiene ventaja comparativa. 
Así, la clave para comprender la inversión externa es la mejora de la 
productividad en los países receptores debido a la infusión de un conjunto 
de recursos asociados a las empresas japonesas (Galván Sánchez, 
2003). 
 
En segundo término, los “enfoques centrados en el proceso”  analizan a la 
internacionalización a partir del compromiso incremental de la empresa con el 
mercado externo. En este sentido, la incertidumbre conduce a que las 






basadas en el aprendizaje y la acumulación de conocimientos (Johanson y 
Wiedersheim-Paul, 1975; Lee y Brasch, 1978).  En este grupo de teorías 
concentradas en el proceso destacan el “Modelo de Uppsala”, el “Modelo del 
Ciclo de Vida” de Vernon (1966) y  el “Modelo basado en la adopción de 
innovaciones”. 
 
En tercer lugar, la “teoría de las redes internacionales o industriales” estudia a 
la internacionalización como consecuencia directa del desarrollo de redes 
sociales e interorganizativas por parte de la empresa (Mitchell, 1969; Tichy, 
1981; Johanson y Mattson, 1988; Hakansson y Johanson, 1988). Este 
enfoque esta estrechamente vinculado con el anterior y sugiere que la 
internacionalización tendrá lugar cuando se internalizan mercados a partir de 
la construcción de relaciones entre una red local y otra domestica con el 
objeto de acceder a recursos en el nuevo mercado (Wilska & Tourunen, 
2001). Finalmente, Galván Sánchez (2003) resalta la existencia de un 
creciente conjunto de estudios que aborda el fenómeno conocido como “born 
global”, o nuevas empresas que siguen un enfoque global o internacional 
desde su creación y/o que se internacionalizan en la etapa de desarrollo 
temprano (en lugar de ser un proceso gradual)8.  
 
Así, más allá del enfoque al cuál pertenezcan, mientras que algunos autores 
explican la internacionalización a partir de una serie de ventajas de 
localización y propiedad (por ejemplo Buckley y Casson, 1976; Dunning 1988, 
1993; Hill, Hwang y Kim, 1990), otros investigadores ven a la 
                                                 
8 En este sentido, durante los últimos años se ha desarrollado una abundante 
literatura que ha tratado de explicar dicho fenómeno (Jolly, Alahuhta y Jeannet, 
1992; McDougall, Shane y Oviatt, 1994; Knight y Cavusgil, 1996; Madsen y Servais, 








internacionalización como un proceso gradual, incremental y por etapas, en 
donde a través del tiempo se va adquiriendo conocimiento y experiencia, al 
mismo tiempo que se reduce el riesgo (Aharoni, 1966; Johanson y 
Wiedersheim-Paul, 1975; Bilkey y Tesar, 1977; Johanson y Vahlne, 1977, 
1990; Cavusgil, 1980; Czinkota y Johnston, 1981; Reid, 1981).  
Adicionalmente, un tercer grupo de autores ven a la internacionalización 
como una variable que depende de las características estructurales y 
organizativas de la empresa, así como de las capacidades competitivas y las 
características de la dirección (Welch y Loustarinen, 1988; Aaby y Slater, 
1989; Katsikeas et al., 1995). 
 
En este contexto, la internacionalización de las empresas se puede llevar a 
cabo a través de los siguientes modos de entrada: exportación, cooperación y 
alianzas e inversión directa en el exterior (Root, 1994; Durán, 1994; Plá, 
2000).  Sin embargo, dado que el presente trabajo de investigación se 
centrará en el primer modo de entrada al exterior (la exportación), a 
continuación se presenta una breve revisión de los trabajos sobre dicha 
forma, para lo que se divide a dichas investigaciones en enfoques 

















2.1.1.-  Las teorías clásica y moderna del comercio internacional 
 
Históricamente la internacionalización tiene sus orígenes en principios 
económicos de la teoría clásica del comercio internacional, cuyos referentes 
principales son Adam Smith, David Ricardo y John Stuart Mill.  En términos 
generales, esta teoría indica que los países se tienden a especializar para 
producir bienes y servicios en los cuales tiene menores costes de producción.  
Así, el comercio internacional tiene lugar dado que la especialización y la 
división del trabajo permiten asignar recursos a los usos más productivos en 
cada país involucrado en el las actividades comerciales. De esta manera, un 
país produciría y exportaría aquellos productos en los que fuera más eficiente 
e importaría los productos en los que no tuviera eficiencia de producción 
(Depperu, 1993).   
 
Dentro de la teoría clásica una primera explicación se basa en la teoría de la 
ventaja absoluta propuesta por Adam Smith (1776) quién enfatizó la 
importancia de reconocer la escasez de recursos e implantó un sistema de 
distribución. Los países tenderían a producir y exportar productos que 
requieren un recurso, el cual es abundante en el país, e importarían los que 
requieran un recurso que fuese escaso.  De esta forma se explica el por qué 
los países con mano de obra barata exportan bienes intensivos en trabajo 
hacia países más intensos en capital y viceversa (Piggot y Cook, 1993).  Por 
ejemplo Mora (2000) indica que una de las estrategias adoptadas por las 
                                                 
9 Lo que se expone en este apartado se basa fundamentalmente en los análisis de 
ofrecidas por Daniels y Radebaugh (1989), Canals (1992), Deppreu (1993), Piggot y 







empresas para hacer frente a la competencia que se produce 
fundamentalmente vía precios, es la deslocalización de la producción de 
productos menos diferenciados, ya que para este tipo de productos se 
requiere mano de obra no especializada (más barata) y de esta forma se 
consiguen precios competitivos internacionalmente. Adicionalmente, las 
ventas de los productos exportados servían para compensar el costo de la 
mano de obra que los producían en el mercado doméstico.  En otras 
palabras, si no se hubieran vendido en el exterior, los costos de mano de obra 
no se hubieran recuperado.   
 
Por otro lado, Ricardo (1817) trató de explicar los mecanismos del comercio 
internacional bajo una perspectiva de trueque y con la presencia de un medio 
monetario de intercambio. Ricardo demostró que las ventajas absolutas en 
los costos no es una condición necesaria para lograr beneficios con el 
comercio. En este sentido, el comercio produciría beneficios para ambas 
partes en un intercambio siempre y cuando sus costos relativos sean 
diferentes para dos o más artículos. Sin embargo, Ricardo no ha analizado 
las fuerzas que determinan los términos de intercambio o de comercio entre 
dos bienes en el mercado internacional. Esta tarea estuvo a cargo de John 
Stuart Mill (), quien observó que las exportaciones varían con los términos de 
intercambio (precio de las exportaciones con relación al precio de sus 
importaciones), ya la disposición de cada nación para exportar dependía de la 
cantidad de importaciones que obtendría como contrapartida. En este 
contexto, Mill afirmó que la tasa de intercambio de equilibrio a nivel 
internacional es aquella que iguale “la demanda recíproca” por cada bien en 
cada país. 
 
Por lo que se dice que Smith, Ricardo y Mill sentaron las bases que forman la 
teoría clásica del comercio internacional (Fillis, 2001). Sin embargo, el 






explicar la diferencia en los distintos resultados de la exportación de los 
países con similares recursos. En este sentido, la industria moderna se 
caracteriza por la existencia de rendimientos crecientes de escala.  Así, el 
producir grandes cantidades de producto para lograr las economías de 
escala, llevaría a las empresas tener grandes volúmenes de producción, que 
fuesen mayores que las necesidades del mercado doméstico.  Por lo que las 
empresas buscarían salidas en el extranjero de estos excedentes de 
producción. De esta manera, se explicaría el comercio internacional entre 
países, en donde las empresas grandes (con economías de escala) tendrían 
ventajas sobre las empresas pequeñas, y se rompería el supuesto de 
competencia perfecta de la teoría clásica del comercio internacional. 
 
 
2.1.2.- El país-sector como armazón de la competitividad internacional 
 
En su investigación de 1990, Michael Porter sostiene que no sólo el tener 
empresas con economías de escala favorece la competitividad internacional 
de las empresas en un país, sino que también existen otros factores que 
determinan dicha competitividad.  Estos factores son los productivos 
(mencionados en la teoría moderna del comercio internacional), las 
condiciones de la demanda doméstica, las industrias relacionadas, el grado 
de rivalidad del sector y el papel del gobierno.  A continuación se describen 
brevemente cada uno de ellos: 
 
• Los factores productivos.- Según Porter (1990), la capacidad de competir 
en los mercados internacionales depende no sólo de los costes de los 
factores productivos, sino de su eficiencia en relación al coste.  Los 
factores productivos se pueden dividir en básicos y avanzados.  Los 
primeros se refieren a los que se encuentran de manera natural y en 






naturales, el capital y la mano de obra no especializada).  Por otro lado, 
los segundos se refieren a los que no se encuentran de manera natural 
(por ejemplo la mano de obra especializada, el sistema educativo, los 
sistemas de comunicación e infraestructura científica).  Asimismo, los 
factores se pueden dividir en generales y especializados.  Los generales 
son útiles para todas las empresas de todos los sectores (por ejemplo el 
sistema educativo), mientras que los especializados son útiles sólo para 
ciertos sectores (por ejemplo un centro de investigación).  De esta 
manera, Porter (1990) argumenta que sólo los factores avanzados y 
especializados contribuyen a la creación de la ventaja competitiva de un 
país, ya que son los más difíciles de copiar e imitar por otras naciones. 
 
• Las condiciones de la demanda doméstica.- Se indica que cuanto mayor 
sea la demanda de los clientes nacionales, mayor será el esfuerzo de las 
empresas de satisfacerlos a través de proveer productos de calidad y 
anticiparse a las necesidades de los clientes, lo cual influye directamente 
en la competitividad internacional de las empresas. 
 
• Las industrias relacionadas.-  La existencia de empresas multinacionales 
provee competitividad internacional al país.  Por ejemplo, un proveedor 
puede poseer información relevante de varios países, y las relaciones 
estrechas entre proveedor y cliente puede llevar a que el cliente adquiera 
información comercial sobre otros países.  De esta manera, estas 
relaciones estrechas puede llevar a las empresas a mejorar su calidad y 
beneficiar la competitividad internacional del país. 
 
• El grado de rivalidad del sector.- Una mayor rivalidad o un alto grado de 
competencia de las empresas de un mismo sector impulsa las mismas a 
innovar continuamente para poder subsistir.  Asimismo, la presencia de 






más débiles busquen nuevos mercados.  Por lo que una fuerte rivalidad 
puede disminuir el atractivo del sector, pero a la vez incentivar la 
competitividad internacional del país. 
 
• El papel del gobierno en la competitividad internacional de la empresa.-  
La intervención por parte de los gobiernos para incrementar la 
competitividad resulta ser otro factor determinante del éxito exportador de 
un país, ya que cada gobierno selecciona qué empresas y qué sectores 
recibirán apoyos.  Sin embargo Porter (1990) advierte del peligro de crear 
una situación artificial no sostenible con el objetivo de proteger ciertos 
sectores o empresas.  En este contexto, los gobiernos pueden ayudar o 
inhibir la competitividad internacional del país a través de la creación de 
factores productivos avanzados y especializados y su intervención en el 
grado de concentración del sector. Los factores productivos avanzados y 
especializados dependen de los recursos que pueden invertir un país para 
el fomento de la investigación.  Asimismo, el control ejercido por la 
administración en el grado de concentración de un sector resulta muy 
importante, ya que la competencia tiende a incrementar el grado de 
innovación en el mismo.   
 
A este modelo presentado por Porter (1990) se le conoce como “Diamante de 
la Competitividad”, el cual presenta una serie de variables que no se habían 
considerado anteriormente (Canals, 1991).  Sin embargo presenta una 
limitación principal: su utilidad es evidente en explicar la competitividad de un 
país o sector, pero es incapaz de explicar las diferencias de competitividad 









2.2.-  Los enfoques microeconómicos de la exportación 
 
 
A partir de los años 60 se desarrolla todo un cuerpo de literatura que analiza 
el fenómeno de la exportación desde la perspectiva empresarial.  A 
continuación se describirán las teorías más tradicionales diferenciando los 
enfoques no gradualistas de los modelos gradualistas de la exportación. 
 
2.2.1.-  Los modelos no gradualistas de la exportación 
 
Autores como Bilkey (1978), Miesembock (1988), Aaby y Slater (1989), Ford y 
Leonidou (1991), Gemunden (1991), Chetty y Hamilton (1993), Leonidou 
(1998), Piercy et al. (1998) se han centrado en estudiar las características 
estructurales y organizativas que inhiben o facilitan la exportación.  A 
continuación se describen las principales variables que se han analizado 
empíricamente y su grado de influencia en el éxito exportador de las 
empresas. 
 
• Tamaño de la empresa 
 
Uno de los temas clave que ha dominado las investigaciones sobre la 
internacionalización, ha sido el efecto del tamaño de la empresa en su 
desempeño exportador (Fillis, 2001).  El tamaño de la empresa ha sido 
tradicionalmente utilizado como uno de los predictores principales de la 
internacionalización de las empresas.  En este contexto, se dice que la 
relación entre el tamaño de la empresa y la habilidad de ser exportadora es 
importante para entender el grado y la forma de internacionalización.  Sin 
embargo, la evidencia empírica no es del todo concluyente (Culpan, 1989; 
Samiee y Walters, 1990; Bonaccorsi, 1992; Calof, 1994; Rynning y Anderson, 







Por una parte, existen autores como Bonaccorsi (1992), Calof  (1993,1994), 
Nakos et al. (1998), Dean et al. (2000), Nassimbeni (2001), Melle y Raymond 
(2001) quienes confirman la existencia de una relación positiva entre el 
tamaño de la empresa y su actividad exportadora. Por ejemplo, Arrainza y 
Lafuente (1984) y Maté (1996) encontraron que el tamaño de las empresas es 
una de las principales variables que determinan la propensión a realizar 
inversiones en el exterior, siendo las empresas de mayor tamaño, las que 
invierten más en actividades de internacionalización.  
 
En este contexto, existen diferentes argumentos que explican la 
internacionalización de las empresas en  base a sus recursos (financieros, 
tecnológicos y humanos) y las ventajas de las economías de escala.  Por 
ejemplo, Johanson y Vahlne (1977) sugieren que existe un tamaño crítico 
necesario de la empresa para que la internacionalización se lleve a cabo.  
Dado que las grandes empresas pueden comprometer mayores recursos en 
actividades internacionales y gradualmente aumentar su cuota de ventas 
externas, parte de la literatura concluye que a mayor tamaño de la empresa, 
mayor es la cantidad de recursos que dispone para las actividades 
internacionales.  Por el contrario, la mayoría de las pymes sufren de 
restricciones de recursos, por lo que muchos investigadores mantienen que 
las empresas grandes son  más propensas a competir en los mercados 
internacionales que las de menor tamaño relativo (por ejemplo Bonaccorsi, 
1992; Calof, 1993).   
 
Por otro lado, algunos investigadores (Cavusgil y Nevin, 1981; Mc Guiness y 
Little, 1981; Czinkota y Johnston, 1983; Edmundo y Khoury, 1986; 
Diamantopoulos e Inglis, 1988; Ali y Swiercz, 1991; Julien, Joyal y Deshaies, 
1994; Bagchi-Sen, 1999), han demostrado que el desempeño en el exterior 






que las pymes pueden alcanzar altos niveles de exportación debido a que las 
dificultades encontradas en los mercados domésticos las llevan a entrar a 
mercados internacionales. 
 
Asimismo, el tamaño de las empresas en los casos analizados por Mora 
(2000) no constituye una barrera determinante para alcanzar la expansión 
internacional.  Dicho autor encontró que muchas de las pymes habían llevado 
a cabo inversión en el extranjero, lo cual pone de manifiesto que ésta no es 
sólo una estrategia utilizada por empresas de gran tamaño; sino que las 
empresas de menor tamaño también deciden invertir en otros países y seguir 
el comportamiento de los principales competidores. Las principales razones 
de ello no se derivan del tamaño, sino de otros, tales como las características 
del producto que ofrecen o la actitud del empresario respecto a afrontar el 
riesgo y la dedicación que implica la internacionalización. Adicionalmente 
Andersson, et al (2004), no encontraron evidencia de que el tamaño de la 
empresa esté relacionado con las actividades de internacionalización.  
 
• Las características del Management 
 
La función directiva es uno (sino el principal) de los factores determinantes de 
competitividad en una economía (Veciana y Genescá, 1994; Andersson, 
2000, 2002; Fillis, 2001). En este sentido las decisiones sobre el proceso de 
internacionalización están asociadas a las habilidades y motivaciones de los 
directivos implicados en el proceso (Reuber y Fischer, 1998).  Así, Mora 
(2000) advierte que no todos los directivos son capaces de advertir las 
ventajas de la internacionalización, ni de aprovecharlas.  Incluso, llega a 
afirmar que más que el tamaño, el directivo es el que determina el avance en 







En este contexto, Fillis (2000a, 2000b) provee evidencia de que las 
competencias emprendedoras y de marketing de los directivos pueden 
proveer ventajas competitivas en los mercados domésticos e internacionales.  
Asimismo, permiten que la empresa pueda entrar y desarrollarse en  
mercados internacionales más rápidamente. Competencias como un 
pensamiento creativo e innovador, el reconocimiento de oportunidades, la 
habilidad para tomar riesgos, y la construcción de relaciones en la empresa 
pueden ser determinantes en el grado de internacionalización de la empresa 
(Carson et. al. 1995; Fillis y McAuley, 2000).  Por ejemplo, Mc Dougall et al 
(1994) y Madsen y Servais (1997) concluyeron que la experiencia y los 
antecedentes del empresario tenían influencia en la aparición de “born-
globals”.   
 
Asimismo, Oviatt y McDougall (1994) concluyeron (a partir de una 
compilación de investigaciones desde 1989) que la formación de nuevas 
empresas internacionales se debía a las habilidades y la experiencia 
internacional de los empresarios en relacionar recursos de múltiples países 
para servir los mercados internacionales. Adicionalmente, Bloodgood et al 
(1996) encontraron que a mayor experiencia internacional de los directivos 
mayor sería el grado de internacionalización de las empresas en los Estados 
Unidos. Asimismo, Gestead et al (2001)10  encontraron que a mayor edad de 
los fundadores (mayor información y redes de contacto, así como know-how 
gerencial) mayor es la probabilidad de que se convertirse en exportadores.   
 
Por otro lado, una de las características del directivo que más se ha estudiado 
como antecedente de la internacionalización es su percepción.  La decisión 
de exportar, así como la progresión en los mercados exteriores, no sólo 
depende de la magnitud del riesgo sino también de cómo éste es percibido 
por parte de la dirección.  De esta manera, las percepciones negativas del 
                                                 






riesgo constituyen una de las barreras más importantes a la hora de tomar la 
decisión de penetrar en los mercados exteriores11.  Por lo tanto, el éxito 
exterior parece depender de la disposición de ciertas ventajas competitivas 
asociadas con una percepción favorable por parte de la dirección (Eshghi, 
1992).   
 
Otra de las características estudiadas es el compromiso del directivo en la 
actividad exportadora.  El desarrollo de la actividad exportadora supone un 
compromiso progresivo e incremental de recursos financieros y humanos en 
los mercados exteriores.  Así, las organizaciones cuya dirección suele 
manifestar unas expectativas más ambiciosas hacia la rentabilidad de las 
operaciones exteriores suelen exhibir un grado de compromiso superior frente 
a aquellas otras que carecen de dichas expectativas (Cavusgil y Nevin, 1981: 
116).    
 
Diferentes estudios empíricos (Simpson y Kujawa (1974); Cavusgil (1982); 
Czinkota y Johnston (1982); Kaynak y Kothary (1984); Dichtl et.al. (1984); 
Yaprak (1985); Kedia y Chhokar (1986); Cavusgil y Naor (1987); Dichtl et. al. 
(1990) y Müller (1991), entre ootros) han demostrado que una estrategia 
exterior más proactiva, asociada a un mayor compromiso de recursos en los 
mercados internacionales, suele obtener un  mayor éxito exportador en las 
empresas que la exhiben. En este contexto, Cullen (1999) indica que los 
directivos de las pymes a menudo carecen de experiencia internacional y 
poseen una actitud negativa hacia la internacionalización, lo que inhibe este 
proceso.  Sin embargo, Wolf y Pett (2000) afirman que las empresas muy 
pequeñas, debido a su falta de recursos, generalmente asociados con 
                                                 
11 En este sentido, la literatura tiende a ser bastante concluyente.  Destacamos las 
investigaciones de Tookey (1960), Simpson y Kujawa (1974), Lee y Brash (1978), 
Rabino (1980), Reid, (1981), Cavusgil y Nevin (1981), Czinkota Y Johnston (1983), 
Kaynak y Khotary (1984), Dichtl et. al. (1984ª), Yaprak (1985), Kedia y Chocar 
(1986), Cavusgil y Naor (1987), Dichtl et. al. (1990), Müller (1993), Kumcu et. al. 






empresas grandes, pueden compensar esta escasez con el uso de una serie 
de habilidades críticas (por ejemplo las habilidades de los empresarios).   
 
 
• La orientación al marketing internacional 
 
Parece claro que en a actualidad,  la vigilancia de las variables del marketing 
mix resulta esencial para las empresas. Obtener un producto diferenciado y 
acondicionado a las necesidades del mercado, así como de la tecnología 
adecuada, constituye la clave del éxito para competir eficazmente en estos 
mercados (Cavusgil et al., 1993). Por ejemplo, una investigación de estudio 
de casos ha demostrado que el éxito de las nuevas empresas internacionales 
depende, en su mayoría, de la orientación internacional de la empresa desde 
sus inicios, un producto o servicio innovador, y una fuerte administración 
enfocada en el crecimiento de ventas internacionales (Mc Dougall et al, 
1994). 
 
Desde esta óptica, según la teoría de Hymer, la posibilidad de vender un 
producto diferenciado, por la tecnología incorporada, la calidad obtenida, o el 
prestigio de la marca, concede a las empresas cierto grado de discreción 
sobre el precio, que aumenta cuanto mayor es la diferenciación alcanzada, y 
si consiguen convencer a los consumidores (a través de programas de 
marketing) que su producto es diferente, aún a precios superiores a los de la 
competencia (Mora, 2000). 
 
Adicionalmente, Mora (2000) indica que las empresas españolas se pueden 
plantear dos estrategias para ser competitivas.  La primera es invertir mayor 
cantidad de recursos en el desarrollo de tecnología y programas de 
marketing, que les permita obtener un producto diferenciado para poder 






y con ello el precio final, para obtener productos competitivos 
internacionalmente. Por lo que una vez más se enfatiza la importancia de la 
diferenciación del producto.  Esta diferenciación puede ser a través de una 
adaptación del producto, de una política de precios, de un mix de promoción o 
de una estrategia de distribución.  A continuación se desarrollara cada 
variable del marketing mix: 
 
o Adaptación del producto 
 
En la investigación de Laine y Kock sobre 65 empresas exportadoras 
finlandesas, se les preguntó a los directivos qué factores les había ayudado 
en su proceso de internacionalización.  Los resultados fueron: buena calidad, 
buenos productos, personal capacitado y “know how”.    
 
Por otro lado, Morgan et al (2004) identificaron tres capacidades necesarias 
que las empresas deben de poseer en la internacionalización.  La primera son 
capacidades de información, que se refiere a la adquisición y diseminación de 
información acerca de clientes, competidores y canales, y les ayuda a reducir 
la incertidumbre en la exportación. La segunda son  capacidades de 
construcción de redes (con los proveedores, clientes y otros canales) que les 
permite entender y responder mejor a los requerimientos de los mercados de 
exportación.  Por último, la tercera capacidad es la de desarrollo de producto, 
que incluye la modificación de un producto existente y el desarrollo de nuevos 
productos, que afectan la efectividad y eficiencia en la entrega de valor 
superior a los mercados objetivo. 
 
En este sentido, y como se comentó con anterioridad, se dice que las 
empresas que diferencian y adaptan el producto a la demanda exterior 
poseen un resultado exportador más activo (Kirpalani y Macintosh, 1980; 






1986; Burton y Schlegelmilch, 1987; Ryans, 1988; Louter et. al. ,1991; 
Domínguez y Sequeira, 1993; Hitt y Kim, 1997, entre otros) 12.  
 
o Políticas de precios al exterior 
 
Esta claro que la diferenciación del producto puede afectar la política de 
precios de las empresas exportadoras.  Por lo general, se relaciona la 
discriminación de precios en los distintos mercados con la intensidad 
exportadora de las empresas.  Sin embargo, los resultados no son muy 
concluyentes.  Autores como Fenwick y Amine (1979), Kirpalani y McIntosh 
(1980) y Piercy (1981), Namiki (1994), Styles y Ambles (1994) y Samiee y 
Anckar (1994) abogan por una estrategia de precios flexibles en los distintos 
mercados.  Pero en las investigaciones de Cunningham y Spigel (1979), 
Bilkey (1982) y Garnier (1982), estos resultados no tienden a confirmarse. 
 
o Mix de promoción 
 
La programación de actividades de promoción son determinantes en el éxito 
exportador de las empresas.  En este sentido, Morgan et al (2004) 
identificaron tres estrategias que proporcionan ventajas competitivas a las 
empresas en el proceso de internacionalización.  La primera es el liderazgo 
en costes; la segunda es la diferenciación en el servicio a través de la 
implantación de programas de servicio al cliente que ofrezcan mejores niveles 
de apoyo a los clientes que la competencia; y la tercera es la diferenciación 
en marketing a través de inversiones en promoción y actividades de 
desarrollo de marca. 
 
                                                 
12 Por otro lado Cavusgil y Naor (1987) no encuentran relación entre las 
adaptaciones al producto y el resultado exportador de las empresas y Christensen 
et. al. (1987) encuentra que un mayor éxito exportador en las empresas con 






Sin embargo pocas investigaciones han estudiado esta variable como 
antecedente de la exportación.  Autores como Kirpalani y McIntosh (1980), 
Yaprak (1985), Amine y Cavusgil (1986), Fraser y Hite (1990), Styles y 
Ambler (1994), Alonso (1994) y Alonso y Donoso (1994), Merino y Moreno 
(1996), Rialp (1997), y Moreno y Rodríguez (1998) tienden a otorgar un 
mayor éxito exportador a las empresas que utilizan de forma más continuada 
las herramientas promocionales. 
 
o La estrategia de distribución 
 
Seleccionar un canal de distribución para la exportación y determinar el grado 
en el que una empresa exportadora asume su parte de responsabilidad en la 
distribución son decisiones complejas y difíciles.  Estas decisiones han 
impactado profundamente el éxito exportador de las empresas (Root, 1994). 
 
Los dos métodos de distribución más comunes son la exportación directa, 
donde el productor ejerce poco o nada de control sobre la distribución del 
producto, y las redes de propiedad (generalmente a través de filiales 
comerciales), donde el productor tiene el control completo sobre las 
actividades necesarias para llevar a cabo la distribución en los mercados 
exteriores. Entre estos dos se encuentran otros métodos que van desde los 
canales independientes pero no integrados, a través del uso de agentes a 
comisión y distribuidores independientes, hasta formas más internalizadas, 
donde varias actividades están controladas por el productor, mientras que 
otras son controladas por los intermediarios.  Estos pueden presentarse como 
alianzas estratégicas o joint ventures (Rialp et al, 2002). 
 
En este contexto, las empresas suelen preferir cierto grado de control en sus 
operaciones comerciales, por lo que a menudo están interesadas en 






como un mecanismo que permite a las empresas desempeñarse y coordinar 
diferentes actividades de negocio (proveer, manufacturar, promocionar, 
distribuir, servicios complementarios, etc.) para satisfacer las necesidades de 
los clientes, y en las mejores circunstancias, recibir retroalimentación del 
mercado (Root, 1994).  Por ejemplo Mora (2000) indica que las empresas que 
han decidido invertir recursos en el desarrollo de innovaciones para obtener 
un producto más diferenciado, y siguen manteniendo la producción en 
España, son conscientes de que existe una interrelación creciente entre todos 
los mercados, pero también de que existen diferencias específicas entre los 
países, por lo cual las empresas exitosas han decidido tener una presencia 
más directa creando empresas propias de distribución con programas 
específicos de marketing en cada país extranjero en el que intentan introducir 
sus productos. 
 
Asimismo, Cave (1971) afirma que las empresas que operan en un país 
pueden captar la demanda antes que las empresas extranjeras que tienen 
presencia en ese país vía exportaciones indirectas.  Esto se debe a la 
imperfección de los mercados en la transmisión de información, ya que ésta 
es costosa y no es transparente, y dado a que los productos no son 
homogéneos sino diferenciados,  por lo que cuanto mejor se pueda 
convencer a los consumidores de dicha diferenciación, más fácilmente se les 
podrá captar y, en consecuencia, mayores serán las ventas y los beneficios.  
En este sentido, establecer empresas de distribución propias en estos 
mercados, puede aumentar la ventaja monopolística, por el poder que le 
puede generar estar cerca del mercado (Mora, 2000). 
 
Otros autores como Topritzhofer y Mozer (1979), Rabino (1980), Bilkey 
(1982), Rosson y Ford (1982), Yaprak (1985), Anderson y Coughlan (1987), 
Klein et al. (1990), Beamish et al. (1993), Cavusgil et al. (1994) y Alonso 






son determinantes en la hora de garantizar un resultado exportador más 
activo. Sin embargo, muchas veces la integración total de las actividades de 
la empresa no es económicamente posible, a menos que los costos fijos 
puedan ser distribuidos en un volumen grande de ventas (Rialp et al, 2002), 




• Las alianzas estratégicas y acuerdos de cooperación  
 
Sea bajo la modalidad de aquellas alianzas que crean una nueva empresa 
(consorcios y/o cooperativas de exportación y/o comercio exterior, joint 
ventures, etc.) o sea bajo la modalidad que no conduce a la creación de una 
nueva entidad (licencias, franquicias, contratos de manufactura o 
administración, distribución cruzada, etc.), estas alianzas o acuerdos 
constituyen una herramienta potencial para acceder de forma rápida a 
mercados y tecnologías, lograr economías de escala y/o aprendizaje, repartir 
riesgos y costes, sumar sinergias y conocimientos y cumplir con ciertos 
prerrequisitos de algunos gobiernos. De esta forma, las empresas 
participantes comparten recursos y/o conocimientos con el objeto de lograr 
ventajas competitivas para los miembros de la alianza. En este sentido, 
muchos estudios previos han resaltado un gran número de ventajas 
proveniente de las alianzas internacionales (Hakansson y Johanson, 1988; 











2.2.2.-  Los enfoques gradualistas de la exportación 
 
 
Las teorías clásicas de la internacionalización explicaban en forma general 
las razones por las cuales las empresas podían expandirse 
internacionalmente, así como las condiciones bajo las cuales se podrían 
determinar las decisiones de localización óptima de la producción.  Sin 
embargo estas teorías presentaban un sesgo debido a que sólo se basaban 
en la inversión extranjera directa, prestando poca atención a otros modos 
alternativos de entrada al exterior, y en general sólo son útiles para explicar el 
comportamiento de las empresas multinacionales de gran tamaño (Andersen, 
1993; Mora, 2000).  En contraposición a este grupo de teorías, existen otras 
teorías denominadas “gradualistas”, que describen las fases en las que se 
producen los procesos de internacionalización de las empresas. Estas teorías 
se basan fundamentalmente en la acumulación de experiencia sobre el 
funcionamiento de los mercados extranjeros y en la disponibilidad de recursos 
para penetrar en ellos (Mora, 2000). 
 
Así, los denominados enfoques gradualistas interpretan la 
internacionalización como un proceso gradual de desarrollo en el tiempo 
durante el cual, la empresa, va incrementando paulatinamente su 
compromiso en los mercados exteriores. En este contexto, se dice que las 
teorías gradualistas, enfatizan la relación del costo y el riesgo con los modos 
de entrada y la expansión internacional.  Por ejemplo, las empresas tienden a 
moverse de estrategias de bajo costo y bajo riesgo (como la exportación), 
hacia estrategias de más alto costo y más alto riesgo (como las subsidiarias 










• El Modelo de Uppsala (U-Model) 
 
Aharoni (1966) fue el primero en llevar a cabo un estudio bajo una 
perspectiva longitudinal y sus resultados han sido fuente de inspiración para 
posteriores investigaciones.  En este sentido, años más tarde dicho enfoque 
dio origen al Modelo Uppsala que proponía diferentes etapas de 
internacionalización de las empresas a partir del análisis de cuatro empresas 
suecas.  De acuerdo con este modelo, las empresas inician su proceso de 
internacionalización exportando directamente al extranjero. Transcurrido un 
tiempo, la empresa comienza a exportar de forma indirecta con la ayuda de 
un agente independiente en el extranjero.  La siguiente etapa es el desarrollo 
de subsidiarias de ventas. Finalmente, la cuarta y última etapa es el 
establecimiento de subsidiarias de producción (Johanson y Wiedersheim-
Paul, 1975; Johanson y Vahlne, 1977).  De esta manera, al pasar de una 
etapa a otra, la empresa amplía los conocimientos asociados al desarrollo de 
las operaciones exteriores y, por lo tanto trata de incrementar las inversiones 
para asegurarse el control de todas las operaciones. 
 
En otras palabras, en un principio, la empresa desempeñaría su actividad en 
el exterior a través de la exportación, debido a la escasez de recursos y a la 
incertidumbre por entrar en mercados exteriores.  Con el tiempo, la 
experiencia acumulada en estos mercados hace que la incertidumbre 
disminuya, lo que lleva a las empresas a incrementar su asignación de 
recursos en  el exterior mediante formas más complejas y comprometidas de 
internacionalización.  De esta forma, la internacionalización se realiza en una 
manera incremental y gradual en el tiempo.   
 
Adicionalmente, el modelo Uppsala indica que las empresas lentamente 






sistemas políticos, nivel de desarrollo industrial, etc (Johanson y 
Wiedersheim-Paul, 1975).  En este contexto, esta teoría afirma que las 
empresas comienzan su actividad exportadora, en países con una “distancia 
psíquica”13 más reducida.  Esto quiere decir que las empresas tienden a 
internacionalizarse primero en países cercanos, o con características 
similares en términos de política, cultura y economía a su país de origen.  
Con el tiempo y la experiencia acumulada, estas empresas extienden sus 
actividades hacia países más distantes psicológicamente. 
 
Los resultados de Laine y Kock indican que la mayoría de las empresas han 
comenzado su proceso de internacionalización en un país que está 
geográficamente cerca y con similitudes al país de origen.  De esta manera, 
las empresas mejoran su conocimiento de los mercados extranjeros 
comenzando con la exportación directa o indirecta a mercados similares.  Con 
el transcurso del tiempo, las empresas obtienen experiencia y expanden sus 
negocios a mercados psíquicamente más similares.  A medida que la 
experiencia sigue aumentando, estas compañías comienzan operaciones de 
venta en el exterior y  de manufactura. 
 
Asimismo, a partir de entrevistas personales con directivos de 13 empresas 
exportadoras en España Mora (2000) concluye, en todos los casos, que la 
expansión internacional se llevó a cabo a través de un proceso gradual.  
Además, en todas las empresas analizadas se había comenzado el proceso 
de internacionalización en países próximos cultural o geográficamente para 
avanzar más tarde, una vez adquirida cierta experiencia en la realización de 
operaciones de comercio exterior, hacia países más distantes. 
 
                                                 
13 Concepto intoducido por Beckermann W. (1956) y citado por Johanson y 






El Modelo de Uppsala ofrece un análisis dinámico de la internacionalización y 
es considerado habitualmente como la teoría más idónea para explicar el 
comportamiento de las pymes, ya que en general éstas enfrentan mayores 
limitaciones de recursos y tienen menor experiencia internacional (Jones, 
1999; Mora, 2000).  En este sentido, se dice que es la falta de conocimiento y 
la limitación de recursos lo que impide a sus empresarios llevar a las 
organizaciones a internacionalizarse (Fillis, 2001). Esto es así porque el 
acceso a los mercados extranjeros siempre resulta más difícil e incierto que al 
mercado nacional, ya que las empresas poseen menos información sobre los 
mismos (Mora, 2000).   
 
Sin embargo, el Modelo de Uppsala también ha recibido diversas críticas (por 
ejemplo Reid, 1983; Andersen, 1993) que cuestionan su validez, en el sentido 
de que el modelo básicamente describe el proceso de expansión 
internacional de las empresas en varias etapas, en una forma lineal, 
determinista y predecible; pero no explica las razones por las que se adoptan 
las decisiones de cada una de ellas, ni por qué las empresas se mueven de 
una etapa a otra. Adicionalmente presenta ciertas limitaciones, por ejemplo, 
las empresas grandes que tienen suficiente recursos, puede que se 
internacionalicen saltándose etapas.  Por otro lado, existe una situación en 
donde las condiciones del mercado son estables y homogéneas y puede que 
el conocimiento del mercado se adquiera de otra forma que a través de la 
experiencia.  Asimismo, una empresa puede tener experiencia en los 
mercados que tienen características similares y puede generalizar esta 
experiencia a un mercado específico (Andersen, 1993; Johanson y Vahlne, 
1993). 
 
Otra de las críticas que se le hacen a este modelo, se basa en la existencia 
de empresas denominadas como “born global”, “global start-up”, exportadoras 






(1989) investigó exportadores instantáneos en Israel, y Garnier (1982) 
encontró el mismo fenómeno en un estudio canadiense.  Asimismo, Chang y 
Grub (1992) encontraron “born globals” en Taiwan, y Lindmark, et. al. (1994)14 
en los países nórdicos.  Por lo que existe evidencia empírica que demuestra 
que no todas las empresas se internacionalizan de forma gradual.  
Adicionalmente, a la Escuela de Uppsala se le critica por su incapacidad en 
explicar por qué algunas empresas comienzan a internacionalizarse, mientras 
otras permanecen en los mercados nacionales (Andersson et al, 2004). 
 
Incluso, Laine y Kock  llegan a afirmar que el número de empresas 
estudiadas (cuatro) para el desarrollo de este modelo es muy limitado.  
Además, los resultados de Turnbull y Valla (1986) contradicen los conceptos 
del Modelo de Uppsala.  Su estudio muestra que las empresas no siguen un 
patrón particular y consistente en el proceso de internacionalización.  Estos 
autores indican que las empresas pueden escoger diferentes modos de 
entrada y patrones de internacionalización en diferentes países o industrias. 
 
En respuesta a estas críticas, Johanson y Vahlne (1990) argumentan que el 
valor de este modelo radica en explicar el comportamiento de las empresas 
que se encuentran en las primeras fases de internacionalización. 
 
“No estamos tratando de explicar por qué las empresas comienzan a 
exportar, pero asumimos que, debido a la falta de conocimiento de los 
países extranjeros y la propensión de evitar la incertidumbre, las 
empresas comienza a exportar a países cercanos, conocidos o 






                                                 







• El Modelo Gradualista del Comportamiento Pre-Exportador 
 
 
Algunos autores de la Escuela de Uppsala (Wiedersheim-Paul et al., 1978) 
centraron su investigación en la etapa pre-exportadora de la empresa.  Estos 
autores identificaron tres tipos de empresas no-exportadoras según su 
habilidad de recoger y transmitir los conocimientos relacionados con los 
mercados exteriores, así como la actitud de los directivos en detectar 
oportunidades: 
 
1. Empresas acomodadas al mercado doméstico.- empresas que no 
planean de forma deliberada la exportación. 
2. Empresas no exportadoras pasivas.- empresas con una actitud hacia 
el exterior más reactiva. 
3. Empresas no exportadoras activas.- empresas caracterizadas por una 
actitud más proactiva hacia el inicio de la actividad exportadora. 
 
En este sentido, las empresas del primer grupo tienen una orientación 
doméstica y sin intención de comenzar a exportar.  Asimismo, no tienen 
actividades de recogida y transmisión de información relacionada con los 
mercados exteriores.  Por otro lado, las empresas del segundo grupo, son 
resultado quizá de un exceso de capacidad productiva, por lo que la 
exportación sería una estrategia de crecimiento viable debido a la saturación 
del mercado.  Por último, las empresas del tercer grupo, van en búsqueda de 
oportunidades que le puedan brindar los mercados exteriores. 
 
• Modelos basados en la adopción de innovaciones (I-Model) 
 
La progresividad de la carrera de la internacionalización no fue abordada 






desarrollaron otros estudios que, en mayor o menor medida, se centraron en 
la dinámica del proceso de desarrollo exportador, apoyándose, principalmente 
en la teoría de la difusión de la innovación de Rogers (1983), que relacionaba 
la difusión de la innovación con la interacción social entre los que disponen y 
los que no disponen de innovaciones.   
 
Los resultados de Lee y Brash (1978) indicaban que la decisión de exportar 
dependía de la información que disponía la empresa.  Por lo que la decisión 
de entrar a un mercado exterior dependería de la facilidad de conseguir 
información.  De esta manera, a medida de que las empresas de un país van 
entrando en nuevos mercados exteriores, van aumentando la cantidad y 
calidad de información a disposición de otras empresas.  Y esta difusión 
gradual de información, es lo que permite que otras empresas tomen la 
decisión de internacionalizarse. 
 
Adicionalmente, Bilkey y Tesar (1977) confirmaron esta teoría.  En su estudio 
de un conjunto de empresas estadounidenses, las empresas pasaban por 
seis etapas sucesivas en su internacionalización, que iban desde la falta de 
interés en la exportación, hasta la localización comercial o productiva de sus 
actividades en otros países.  Esto, debido a la acumulación de información y 
reducción de incertidumbre.   
 
Por otro lado, Cavusgil (1980) formuló una modelo de internacionalización de 
cinco etapas, que dependían de las decisiones sucesivas e incrementales por 
parte de la dirección de la empresa a lo largo del tiempo.  Asimismo, Reid 
(1981) centró su investigación en los cambios estructurales y gerenciales en 
el proceso de exportación e identificó cinco etapas secuenciales, donde la 
mayor o menor proactividad de las empresas dependería, de la actitud de la 







En resumen se puede decir que todos los modelos concuerdan a la hora de 
concebir el proceso de internacionalización como un proceso secuencial y 
evolutivo, basándose en el supuesto de que esta actividad se desarrolla a 
partir de una serie de decisiones incrementales (Leonidou y Katsikeas, 1996: 
525).  La concordancia existente entre los modelos se halla en el hecho de 
que, más o menos, todos se basan en el mecanismo de internacionalización 
propuesto en el U-Model. 
 
2.2.3.-  La tecnología y la innovación como explicaciones del resultado 
exportador 
 
La forma en que se llevan a cabo los negocios está cambiando debido a que 
los ciclos de vida del producto son más cortos, al énfasis en la innovación, y 
al rápido desarrollo de la tecnología de la información (Jones, 1999; Crick y 
Jones, 2000; Andersson et al, 2004).  Por ejemplo, Lewit (1983) indica que la 
tecnología es un factor que contribuye a hacer un mundo más homogéneo.  Y 
que el desarrollo de la tecnología de la información ha hecho que las 
distancias entre los países sean más pequeñas y que la comunicación fluya 
más rápido. 
 
En este contexto, Archibugi et al. (1996) arguye lo siguiente: i) todo país 
necesita de una base tecnológica para sostener el sistema productivo del país 
y fomentar su desarrollo económico; ii) las ventajas tecnológicas de un país 
no son permanentes en el tiempo, debido a la adquisición del conocimiento 
por medio de licencias y transferencias de tecnología por parte de los países 
“low technology”; y iii) actualmente, ningún país domina los conocimientos 
tecnológicos de todos los sectores, lo que permite a diferentes países 







Por otro lado, Cosh y Hughes (1996) argumentan que las empresas de 
tecnología son las que se han encontrado que se internacionalizan de forma 
más rápida, y su desempeño exportador suele estar asociado con inversiones 
en I+D e innovación.  Adicionalmente, Almor y Hashai (2004) afirman que las 
empresas basadas en tecnología usualmente disfrutan de las ventajas de ser 
el primero.  Este know-how único es un recurso significativo en el cual la 
ventaja competitiva puede ser creada. 
 
Fagerberg (1988) hace referencia a la paradoja de Kaldor, la cual indica la 
escasa capacidad explicativa que tienen las variables tradicionales de la 
competencia para poder explicar el éxito en el exterior de las empresas.  
Asimismo, Rodríguez (1999) argumenta que una mayor proactividad en la 
mejora de productos hace que las empresas superen las desventajas 
competitivas generadas por unos mayores costes de producción 
 
Diferentes académicos han encontrado que el nivel de la tecnología puede 
ser un factor importante en la explicación de la internacionalización de las 
empresas.  Asimismo, la evidencia empírica sobre el efecto de las actividades 
innovadoras en el resultado exportador es muy amplia; y de forma casi 
unánime, la conclusión de los estudios realizados, es que tienen un efecto 
significativo15.  Incluso, Kohn (1997), Eusebio et al (2004) y Eusebio y Llonch 
(2005) indica que las pymes que invierten en el extranjero tienden a confiar 
más en ventajas tecnológicas basadas en I+D, que en ventajas basadas en 
publicidad.   
 
Adicionalmente, los resultados de diversas investigaciones confirman que la 
tecnología es uno de los determinantes del desempeño comercial de los 
                                                 
15 (Cavusgil y Kevin, 1981; Ong y Pearson, 1982; Joint, 1982; Cavusgil, 1984; Cooper 
y Kleinschmidt, 1985; Hirsch y Bijaoui, 1985; Ito y Pucik, 1993; Kumar y Siddhartan, 






países (Soete, 1987; Fagerberg, 1988; Dosi et al., 1990; Boitani y Ciciotti, 
1992; Meliciani y Pianta, 1995; Archibugi et al. 1996).  Sin embargo existen 
otros investigadores como Andersson, Gabrielsson y Wictor (2004), que no 
encontraron evidencia empírica de que el nivel de tecnología de la empresa 
tiene relación con sus actividades de internacionalización.   
 
A continuación se presenta la Tabla 7 con los resultados de las principales 
investigaciones internacionales que se relacionan con la variable tecnología: 
 
 
Tabla 7. Tecnología e Internacionalización 
 
 
Tecnología e Internacionalización 
Hirsch y Bijaoui (1985) En una muestra de 111 empresas exportadoras de Israel 
encontraron que las empresas más innovadoras tienden a 
presentar una probabilidad a internacionalizarse superior a la 
media de las empresas.  Por otro lado, mayores inversiones 
en I+D no incrementan la intensidad exportadora. 
Willmore (1992) La probabilidad de internacionalizarse, así como la intensidad 
exportadora de una muestra de 5000 empresas brasileñas no 
se ve afectada por la magnitud de las inversiones en I+D. 
Ito y Pucik (1993) Los resultados del análisis de 266 empresas manufactureras 
japonesas confirman un efecto positivo de la innovación 
sobre la intensidad exportadora. 
Alonso y Donoso 
(1994) 
A partir de la base de datos española ICEX-92 encontró que 
unas mayores inversiones en I+D tienden a impactar 
negativamente sobre el resultado exportador de las empresas 
cuando los gastos superan el 8% de las ventas. 
Kumar y Siddharthan 
(1994) 
Los resultados de una investigación de 640 empresas indias 
apuntan hacia un efecto positivo de las inversiones de I+D 
sobre la magnitud de las exportaciones 
Braunerhjelm (1996) Encontró que las inversiones en I+D  realizadas por empresas 
suecas y destinadas a la adquisición de activos intangibles, 
tienden a tener un efecto significativo y positivo sobre la 
intensidad exportadora. 
 
Merino y Moreno 
(1996) 
A partir de la base de datos española ESEE (1990-1993) 
encontró que la probabilidad de internacionalizarse resulta 
mayor para las empresas con una intensidad relativa de I+D 
superior y se incrementa a medida en que las empresas van 






Alonso y Donoso 
(1998) 
A partir de la base de datos española ICEX-96 encontró que 
mayores inversiones en actividades de I+D no suelen 
incrementar la intensidad exportadora. 
Merino (1998) Las inversiones en I+D como la cualificación de la plantilla 
incrementan notablemente la probabilidad de 
internacionalizarse. 
Merino y Rodríguez 
(1998) 
A partir de la base de datos ESEE (1990-1996)  se confirma el 
efecto significativo y positivo entre el gasto en I+D sobre la 
probabilidad exportadora de las empresas 
Lefebvre et al. (1998) Los resultados de su investigación sobre una muestra de 236 
empresas canadienses demuestran que la magnitud en 
inversiones en I+D no tienen efectos significativos sobre la 
intensidad exportadora. 
Rodríguez (1990) A partir de la base de datos ESEE (1990-1997) se encuentra 
que las inversiones en I+D no tienden a incrementar la 
probabilidad de salir al exterior pero si incrementan la 
actividad exportadora.  Por otro lado, la realización de 
innovaciones tecnológicas tienden a incrementar la 
probabilidad exportadora, pero no tienen ningún efecto sobre 
la intensidad exportadora. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, las empresas de alta tecnología están más internacionalizadas 
que las empresas de baja tecnología.  La razón es que un proceso de rápida 
internacionalización puede, por ejemplo, ser esencial para el logro de los 
volúmenes de ventas necesarios antes de que la tecnología se convierta en 
obsoleta o que sea imitada por otras empresas.  Incluso, mucha de la 
literatura relacionada con las empresas “born-globals” está conectada con 
nuevas industrias y sectores de alta tecnología (Jones, 1999; Crick y Jones, 
2000; Andersson et al, 2004). 
 
Tal y como se puede apreciar, la relación entre tecnología y desempeño 
exportador es todavía ambigua. No obstante, existe un aspecto para el cuál 
las conclusiones presentan una mayor consistencia. Así, la evidencia muestra 
una influencia positiva de la calidad del producto sobre el desempeño 
exportador, aunque la investigación en esta área es todavía limitada (Aaby y 
Slater, 1988). En este sentido, tanto Daniels y Robles (1982) para el caso 






producto era percibida como una de las competencias de mayor relevancia. 
Además, tanto Burton y Schlegenlmilch (1987), como Christensen et al. 
(1987) encontraron que los exportadores exitosos tienen un control de calidad 





















































































Tal y como se observa en la revisión de la literatura presentada a lo largo del 
apartado previo, las distintas líneas de investigación que han estudiado el 
fenómeno exportador desde diferentes perspectivas (microeconómicas y 
gradualistas) bien podrían complementarse entre ellas.  Al parecer, ciertas 
discrepancias en los resultados obtenidos se deberían al estudio del 
fenómeno exportador desde diferentes perspectivas, lo que provocaría la 
existencia de resultados parciales e incongruentes (Rialp y Rialp, 2001).  En 
este sentido, la poca claridad de los hallazgos se debe a la falta de un modelo 
que fuese capaz de asimilar y sintetizar las distintas aportaciones de la 
literatura (Zou y Stan, 1998).  Por lo tanto, la presente investigación se 
propone aportar un modelo explicativo del resultado exportador que integre 
recomendaciones provenientes de todas las aportaciones anteriores. 
 
De esta forma, el objetivo de este capítulo es presentar el marco de trabajo, 
las hipótesis y la metodología para el desarrollo del presente estudio. Dado 
que la investigación sobre el desempeño exportador no está muy desarrollada 
a nivel comarcal, un primer propósito de este trabajo es exploratorio. En 
segundo término, el presente estudio pretende aportar alguna interpretación 
explicativa del fenómeno analizado sobre la base de la literatura revisada y 










3.1.-  Marco de trabajo 
 
Como se observa en el capítulo 2, el desempeño exportador estaría 
influenciado por diferentes factores. Así, dicho desempeño es un fenómeno 
multidimensional definido por la interacción de un gran número de variables 
de distinta clase y en diferentes niveles de análisis. De esta forma, la 
presente investigación plantea la exploración de los factores determinantes 
del desempeño exportador (medido por medio de la intensidad exportadora) a 
partir de un marco multidimensional, basado en la revisión de la literatura. 
Así, sobre la base de los resultados de los trabajos empíricos revisados, es 
posible identificar las  cuatro dimensiones o grupos de variables clave para 
incorporar en el marco de análisis. Dichas variables permitirán plantear y 
posteriormente contrastar una serie de hipótesis. 
 
En síntesis, en el presente estudio se propone que la Intensidad Exportadora 
(IE), esta determinada por las Características de la Actividad y de la Empresa 
(CAE); por la Estrategia Exportadora de la Empresa (EEE); por la Estrategia 
de Marketing Internacional (EMI); por la Estrategia de Innovación 
implementada por la Empresa (EIE) y por un término de error que representa 
las posibles variables omitidas (ε ). Lo hasta aquí expresado puede 
representarse mediante la expresión [1]: 
 
( )ε,,,, EIEEMIEEECAEfIE=    [1] dónde, 














Los componentes de la expresión [1] se presentan en la figura 3 y constituyen 






de los cuatro grupos de factores incluidos encuentra su sustento en la 







































Estrategias de Innovación 
 
• H13.1 I+D, información, estudios de mercado; 
Diseño y calidad; Maquinas y equipos, 
Software, innovación en marketing (+) 
• H13.2 Innovaciones de productos y procesos; 
Cooperación; Patentes y Marcas (+) 
• H13.3 Ayudas públicas y formación (+) 
Estrategia  de marketing Internacional 
 
• H.9 Adaptación del Producto (+) 
• H10 Discriminación de precios exteriores 
(+) 
• H.11 Gastos de Promoción (+) 
• H.12 Canales propios de Distribución (+) 
Estrategia Exportadora 
 
• H6. Planificación de la internacionalización (+) 
• H7. Percepción de las ventajas competitivas de la empresa
(+) 
• H.8 Acuerdos de Cooperación (+) 
Características de la actividad y de la empresa 
 
• H1. Tamaño de la empresa (+) 
• H2. Presencia de capital extranjero (+) 
• H3. Experiencia Exportadora (+) 
• H4. Departamento de Exportación (+) 
• H5. Actividades de Control de Calidad (+) 
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3.2.-  Hipótesis de la investigación 
 
A partir de las preguntas de investigación y de la discusión teórica del 
capítulo 2, a continuación se presentan las hipótesis de trabajo sobre la 
relación existente entre la intensidad exportadora y las variables 
presentadas en la figura 3.1. De esta manera, dichas hipótesis se 
enuncian a partir de los factores determinantes del desempeño exportador 
presentados en el marco de trabajo construido a partir de la revisión de la 
literatura. Así, la integración de las conclusiones obtenidas por las 
principales investigaciones teóricas y empíricas permitirá formular unas 




3.2.1.-  Las características de la actividad y las características 
internas de las empresas 
 
3.2.1.1.-  El tamaño de la empresa 
 
El tamaño es una de las variables más frecuentemente relacionadas con el 
proceso de exportación (Reid, 1982; Culpan, 1989), siendo una de las 
cuestiones de mayor interés para los investigadores y que más veces se 
ha estudiado en el contexto de la bibliografía sobre la empresa 
exportadora (Bonaccorsi, 1992; Calof, 1994). En términos generales se 
observa cierto consenso entre la mayoría de los trabajos revisados, los 
que indicarían la posible existencia de una relación positiva entre el 
tamaño de la empresa y su desempeño exportador.  
 
Una de las justificaciones más mencionadas para explicar dicha relación 
positiva es el hecho de que las empresas de mayor tamaño relativo 
contarían con una acción comercial más amplia e intensa (Alonso y 
Donoso, 1998a) y una mayor disposición de recursos y de capacidades 
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directivas, las cuales se constituyen en fuentes de ventajas competitivas y 
tienden a impactar positivamente sobre el rendimiento exportador (Reid, 
1982; Yaprak, 1985; Cavusgil y Naor, 1987; Culpan, 1989; Calof, 1994; 
Rynning y Andersen, 1994; Nakos et al., 1998; Pedersen y Petersen, 
1998; Dean et al., 2000; Melle y Raymond, 2001; Nassimbeni, 2001). 
Adicionalmente, las empresas más grandes tienen mayor habilidad de 
expandir los recursos y de absorber riesgos que las empresas pequeñas, y 
pueden tener mayor poder de negociación (Erramilli y Rao, 1993).  Por 
todo lo expuesto previamente, las empresas más grandes serían más 
propensas a internacionalizarse (Cavusgil y Naor, 1987; Christensen et al, 
1987).   
 
A la luz de dichos resultados empíricos y en el marco de las variables 
denominadas “características de la actividad y de la empresa”, la presente 
investigación propone como hipótesis a contrastar que: 
 
H1. La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada 
positivamente con el tamaño de la misma. 
 
3.2.1. 2.- Origen del capital de la empresa 
 
Con respecto a la composición del capital de la empresa, Alonso y Donoso 
(1992) concluyen que la relación entre la intensidad exportadora y el 
capital extranjero no es muy fuerte.  En otras palabras, que no existen 
diferencias significativas entre aquellas empresas que tienen participación 
del capital extranjero y aquellas conformadas puramente con capital 
nacional. Sin embargo, muchos trabajos como los de Huerta y Labeaga 
(1992) y Alonso y Donoso (1997 y 2000) sugieren que la presencia de 
capital extranjero podría influir de manera positiva sobre la propensión y  la 
intensidad exportadora. En este sentido, a partir de una muestra de 1102 
empresas (ICEX 96), Alonso y Donoso (1997) concluyen que la 
probabilidad de que una empresa sea exportadora parece mayor entre las 
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participadas por capital extranjero; o también a la inversa,  la probabilidad 
de que una empresa sea participada por capital extranjero es mayor entre 
las empresas exportadoras que entre aquellas que no lo son. Por lo tanto, 
el presente trabajo propone como hipótesis de trabajo a contrastar que: 
 
H2. La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada 
positivamente con la existencia de capital extranjero en la empresa. 
 
3.2.1.3.-  La experiencia exportadora 
 
Más allá del tamaño y el origen del capital, Huerta y Labeaga (1992) 
sugieren que, para el caso español, existiría un efecto positivo entre los 
resultados exportadores y la experiencia exportadora. En este sentido, 
aunque algunos autores sugieren la existencia de una relación negativa 
(Cavusgil, 1984; Diamantopolous e Inglis, 1988; Moon y Lee, 1990),  o 
incluso la inexistencia de relación (Katsikeas, Piercy e Ioannidis, 1996); 
otros autores como Alonso y Donoso (2000) confirman la dirección positiva 
de la relación, sugiriendo que la mayor experiencia reduciría los costes del 
aprendizaje. 
 
En este sentido, el tiempo que los directivos pasan en el exterior se ha 
considerado como un factor importante que explica la intención, 
propensión e intensidad exportadora, porque involucra la exposición de 
dichos directivos a culturas extranjeras y permite la acumulación de 
conocimiento acerca de los mercados internacionales (Leonidou et al, 
1998).  A su vez, Madsen (1989), Suárez y Álamo (2005) demostraron que 
la experiencia profesional o académica en el extranjero aumentaba el 
desempeño exportador de las empresas.  Además, el conocimiento 
adquirido a través de la experiencia en las operaciones en el extranjero 
generaría oportunidades de negocio y en consecuencia, es una fuerza 





La explicación teórica de la relación entre la experiencia exportadora y el 
desempeño exportador radica en el tema de la incertidumbre y la manera 
que las empresas la enfrentan (Erramilli, 1991).  Los exportadores con 
menos experiencia son más propensos a percibir una gran incertidumbre, 
que afecta las percepciones de riesgos potenciales y los retornos en los 
mercados exteriores (Agarwal y Ramaswami, 1992).  Sin embargo, a 
medida que aumenta la experiencia exportadora, las empresas son más 
propensas a percibir menos incertidumbre en sus actividades de 
exportación, tienen un mejor entendimiento de los mecanismos de los 
mercados exteriores, desarrollan una red de contactos personales y 
relaciones con los clientes en el extranjero, y en consecuencia, diseñan e 
implantan programas de exportación más efectivos (Madsen, 1989). Por lo 
tanto, el presente trabajo propone como hipótesis de trabajo a contrastar 
que: 
 
H3. Existe una relación positiva entre la experiencia exportadora previa y 
la intensidad exportadora de la empresa. 
 
3.2.1.4.-  El Departamento de exportación 
 
Alonso y Donoso (2000) concluyen que la existencia de un departamento 
de comercio exterior (y con ello de trabajadores especializados para la 
exportación) afecta positivamente a la intensidad exportadora. En este 
sentido, la literatura revisada sugiere que las empresas que se 
comprometen fuertemente en actividades de exportación emplean un 
equipo de exportación grande y tienen departamentos más organizados, 
en contraste con las empresas que tienen bajos niveles de exportación 
(Diamantopoulos e Inglis, 1988).  
 
Adicionalmente, Ford y Leonidou (1991) y Aaby y Slater (1989) han 
llegado a la conclusión que el factor directivo en un determinante clave en 
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el éxito exportador.  Este factor incluye, entre otros, la habilidad de hablar 
una lengua extranjera por parte del equipo de exportación (Cunningham y 
Spigel, 1971; Hooley y Newcomb, 1983; Mason, 1980). En este sentido, de 
acuerdo con algunas investigaciones empíricas, el éxito exportador podría 
depender de la dotación por parte de la empresa exportadora de ciertas 
capacidades específicas para la actividad exportadora como los idiomas y 
otras capacidades culturales (Louter et al., 1991; Arcus, 1992; Valos y 
Baker, 1996). En este sentido, Thirkell y Dau (1998) concluyen que la 
posibilidad de hablar el idioma extranjero es interpretado como que la 
empresa exportadora aprecia culturalmente al cliente, lo que se traduce a 
una mejor comunicación entre las partes.  Por todo lo expuesto 
anteriormente, el presente estudio propone que: 
 
H4. La disponibilidad de un departamento de exportación activo, con un 
número creciente de trabajadores especializados en las actividades 
exteriores, se relaciona positivamente con la intensidad exportadora de la 
empresa. 
 
3.2.1.5.-  El control de calidad 
 
Las investigaciones revisadas indican la importancia  tanto de la calidad 
del producto como del diseño como determinantes directos del nivel de 
exportaciones (Schneeweis, 1985; Szymanski et al., 1992,1993). Así, la 
calidad de los productos está fuertemente relacionada con el éxito 
exportador (Burton y Schlegelmilch, 1987; Cavusgil y Nevin, 1981; 
Madsen, 1989). En este sentido, los procesos de control de la calidad son 
fuentes importantes de ventajas competitivas para las empresas que los 
realizan (Burton y Schlegelmilch, 1987; Christensen, DaRocha y Gertner, 
1987; Joynt, 1982). 
 
En esta dirección, Christensen et al. (1987) sugieren que los exportadores 
exitosos tienen departamentos de control de calidad mejor estructurados. 
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Así, el control de calidad conduce al logro de productos uniformes, lo cual 
impacta positivamente en el desempeño exportador. Así, de acuerdo con 
los resultados observados en las mencionadas investigaciones, en el 
presente trabajo plantea que:   
 
H5. Las empresas que realizan actividades de control de calidad logran 
una mayor intensidad exportadora. 
 
 
3.2.2.-  La estrategia de Internacionalización 
 
3.2.2.1.- La estrategia de desarrollo exterior y el compromiso 
exportador 
 
El segundo grupo de variables sugerido en el marco de trabajo se refiere a 
la estrategia de internacionalización. Según los enfoques gradualistas, al 
principio las empresas internacionalizan sus actividades en países más 
cercanos geográfica y culturalmente y sólo después, incrementarían su 
compromiso internacional a medida que acumulan experiencia 
internacional (Johanson y Vahlne, 1977:23). De esta forma, el proceso de 
internacionalización obedecería a criterios bien planificados. No obstante, 
puede observarse que, en ciertos casos, las empresas seleccionan sus 
mercados a partir de las características de la demanda, de los canales de 
distribución, de los clientes o, por ejemplo, de la existencia de unas 
normas legales que pueden favorecer su entrada. 
Más aún, en ciertos casos, la selección de los mercados resulta más bien 
reactiva ya que no depende directamente de unas decisiones planificadas 
por parte de la dirección. En estos casos la empresa exporta a un país 
para, en principio, responder a pedidos concretos de un importador 
extranjero (Bilkey y Tesar, 1977). Así, la falta de planificación es una 




Sin embargo, la literatura revisada sugiere que una mayor proactividad en 
el desarrollo de las actividades exteriores tendría un impacto positivo 
sobre el resultado exportador (Cavusgil et al., 1984, Cavusgil y Naor, 
1987, Diamantopoulos y Inglis, 1988; Dichtl et al, 1990; Lee y Yang, 1990; 
Koh, 1991; Donthu y Kim, 1993; Evangelista, 1994; Dean et al., 2000)16. 
En este sentido, Samiee y Walters (1990) sostienen la existencia de una 
vinculación positiva entre la planificación de las exportaciones y la 
intensidad exportadora. Así pues, la séptima hipótesis a contrastar 
propone indagar acerca del impacto que tiene la planificación de la 
estrategia de desarrollo exterior sobre la intensidad exportadora de la 
empresa. 
 
H6. Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que 
logran una mayor intensidad exportadora. 
 
La planificación formal de las exportaciones constituye una condición 
necesaria para el futuro desarrollo exterior. Sin embargo, se necesitan de 
otras medidas para poder describir con mayor claridad y profundidad el 
tipo de estrategia de internacionalización implementada por la empresa.  
 
3.2.2.2.-  Las percepciones del personal directivo 
 
En concreto, los estudios revisados sugieren que son los directivos de la 
empresa quienes deciden el inicio, el desarrollo y la finalización de las 
actividades internacionales determinando, de esta manera, el compromiso 
que asume la empresa en cada momento en los mercados externos 
(Miesembock, 1988)17. En este contexto, es especialmente importante la 
                                                 
16 También en este sentido apuntan los resultados de Simpson y Kujawa (1974), 
Cavusgil et al. (1979), Cavusgil y Nevin (1981), Czinkota y Jonhston (1983), 
Yaprak (1985), Cooper y Kleinschmidt (1985), Amine y Cavusgil (1986), Kedia y 
Chokar (1986), Axinn (1988).  
17 Tal como apuntan Alonso y Donoso (1996:125), las decisiones empresariales 
en el ámbito internacional aparecen condicionadas, de una parte, por el dominio 
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percepción de la Dirección de la empresa acerca de las posibles ventajas 
competitivas generadas por la internacionalización.  
 
Según Ditchl et al (1984:51), una percepción positiva de las características 
del producto como fuente de ventajas competitivas suele traducirse en 
expectativas más ambiciosas sobre la rentabilidad de las operaciones 
exteriores. Por el contrario, la ausencia de expectativas acarrearía un 
resultado exportador muy adverso (Cavusgil y Nevin, 1981; Leonidou et 
al., 1998). Asimismo, otros autores también sugieren una relación similar 
entre la percepción hacia el precio, la calidad, el diseño, la imagen y el 
contenido tecnológico del producto exportado y las expectativas sobre la 
rentabilidad de las actividades externas (Simpson y Kujawa, 1974; 
Cavusgil y Kevin, 1981; Czinkota y Jonhston, 1983; Dichtl et al., 1984; 
Kedia y Chokar, 1986; Dichtl et al., 1990; Müller, 1991; Kumcu et al., 1995; 
Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998). Por lo tanto, el presente trabajo 
propone como hipótesis de trabajo a contrastar que: 
 
H7. Una percepción positiva por parte de los directivos sobre la 
competitividad del producto exportado incrementa la intensidad 
exportadora de la empresa. 
 
 
3.2.2.3.-  Los acuerdos de cooperación 
 
La evidencia internacional indica que las alianzas estratégicas han 
aumentado en importancia en las últimas décadas. En este sentido, tanto 
las alianzas, como las redes pueden relacionarse con la investigación y 
desarrollo, marketing, abastecimiento de materiales en forma conjunta o 
cooperación en la distribución. Así, las alianzas estratégicas y los 
acuerdos de cooperación constituyen una herramienta potencial para 
                                                                                                                                      
que los cuadros directivos tengan del entorno exterior y, de otra, por el sistema 
de valores que guía la conducta del management 
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acceder de forma rápida a mercados y tecnologías, lograr economías de 
escala y/o aprendizaje, repartir riesgos y costes, sumar sinergias y 
conocimientos y cumplir con ciertos prerrequisitos de algunos gobiernos. 
Así, aquellas empresas participantes en acuerdos de cooperación 
comparten recursos y/o conocimientos que les permitan lograr ventajas 
competitivas.  
 
En este sentido, en la literatura revisada existe un elevado número de 
investigaciones que resaltan una importante cantidad de ventajas 
proveniente de las alianzas internacionales (Hakansson y Johanson, 1988; 
Astley y Brahm, 1989; Hamel, 1991; Lorange y Roos, 1992; Blodgett, 
1992). Adicionalmente, el trabajo realizado por el Observatorio de PYMES 
Europeas (2003), sostiene que para algunas empresas la oportunidad de 
obtener financiamiento a través de acuerdos de licencia o acuerdos con 
proveedores a largo plazo ha crecido motivados por la 
internacionalización. De esta forma, la hipótesis propuesta en el presente 
estudio sostiene que: 
 
H8. Aquellas empresas que participan en alguna alianza estratégica o 






3.2.3.-  La estrategia de Marketing Internacional 
 
El tercer grupo de determinantes presentado en la figura 3.1 se vincula 
con la estrategia de marketing internacional implementada por las 
empresas. El marketing internacional constituye una herramienta 
competitiva clave ya que una de sus principales tareas ha sido la de 
adaptar los contenidos generales del marketing para incluir en el análisis 
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las restricciones y los condicionantes que presupone para las empresas 
operar en los mercados internacionales (Alonso y Donoso, 1994).  
 
En este contexto, las variables referidas a la estrategia de marketing 
internacional han sido relacionadas muy frecuentemente con el resultado 
exportador de las empresas. Sin embargo, los resultados no son 
demasiado concluyentes (Aaby y Slater, 1989; Albaum et al., 1998). De 
manera particular, la presente investigación propone indagar acerca de la 
política comercial de las empresas de Terrassa en términos de las 
decisiones asociadas al producto exportado, a la política de precios, a la 
estrategia de comunicación y al sistema de distribución a adoptar en los 
mercados exteriores. Así, el principal objetivo es comprobar el efecto que 
tienen las decisiones asociadas al marketing internacional sobre la 
intensidad exportadora de las empresas.  
 
3.2.3.1.- La política de producto de las empresas exportadoras. 
 
Tal y como sugieren Alonso y Donoso (1994:203), “el soporte de toda 
acción de Marketing consiste en disponer de un producto configurado de 
tal forma que aporte al posible cliente el mayor valor en relación con la 
compensación que tiene que entregar a cambio”. Justamente, una de las 
principales decisiones estratégicas relacionada con el producto es la de 
enfrentarse y resolver el dilema entre la estandarización y la adaptación 
del producto exportado. En este sentido, si bien el ingreso a los mercados 
globales exigiría una estrategia de estandarización de los productos 
(Czinkota y Ronkainen, 1996); también es cierto que las diferencias en las 
necesidades de los clientes impondrían la necesidad de realizar ciertas 
modificaciones en las características de dicho producto.  
 
En este contexto, los hallazgos y conclusiones de los estudio empíricos 
revisados no permiten inclinarse claramente por una u otra alternativa. Así, 
mientras que algunos autores como Cavusgil (1984), Cavusgil y Naor 
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(1987) y Moreno y Rodríguez (1998) no hallaron ninguna vinculación 
ostensible entre la estrategia de producto y la intensidad exportadora; 
otros como Tookey (1964), Topritzhofer y Moser (1979), Christensen et al 
(1987), plantean la existencia de una asociación positiva entre la 
estandarización del producto y la intensidad exportadora. De manera 
contraria, Kirpalani y Macintosh (1980), McGuinnes y Little (1981), 
Kleinschmidt y Cooper (1984), Cooper y Kleinschmidt (1985), Yaprak 
(1985), Kedia y Chokar (1986), Burton y Schlegelmilch (1987), Ryans 
(1988), Louter et al. (1991), Domínguez y Sequeira (1993) e Hitt y Kim 
(1997) sugieren la existencia de una relación positiva entre la intensidad 
exportadora y la adaptación de los productos a los mercados exteriores.  
 
En términos generales, la falta de homogeneidad observada en los 
hallazgos presentados en las distintas investigaciones podría ser 
consecuencia de las diferencias sectoriales de las empresas investigadas. 
En este sentido, aunque, la estandarización de la producción puede 
favorecer la globalización de los mercados (Levitt, 1983); la elevada 
estandarización puede resultar inapropiada para todos los mercados 
(Douglas y Wind, 1987; Yaprak, 1985) debido a la presencia de unos 
rasgos culturales, económicos y de estilo de vida que diferencian a los 
consumidores (Cavusgil et al., 1993:497). De esta forma, de acuerdo con 
los resultados de las mencionadas investigaciones, en el presente estudio 
plantea que:   
 
H.09. La adaptación del producto exportado de acuerdo a las 
características del mercado exterior de destino incrementa la intensidad 








3.2.3.2.-  La política de precio a la exportación 
 
De manera complementaria, aquellas estrategias centradas en la 
diferenciación del producto exportado podrían afectar la política de precios 
diseñada por la empresa. Así, la participación en diferentes mercados, 
junto con la adaptación del producto para responder a las distintas 
necesidades de la demanda exterior, conduciría en muchos casos a cierta 
discriminación a la hora de fijar el precio de los productos. Autores como 
Fenwick y Amine (1979); Kirpalani y McIntosh (1980); Piercy (1981); 
Kaynak y Kothari (1984); Christensen et al. (1987); Namiki (1994); Styles y 
Ambles (1994); Samiee y Anckar (1994) y Alonso y Donoso (1998a), entre 
otros, sugieren la existencia de una asociación positiva entre la 
discriminación de precios a la exportación y el éxito exportador de las 
empresas. Sin embargo, también es cierto que otros investigadores como 
Cunningham y Spigel (1979), Topritzhofer y Moser (1979), Bilkey (1982 y 
1987) y Ganier (1982) advierten sobre los problemas para implantar 
políticas de precios óptimas en los mercados exteriores. 
 
Aunque los resultados no permiten enunciar afirmaciones demasiado 
concluyentes, algunas investigaciones sostienen que una política de 
precios estructurada a partir de las características de cada mercado 
externo permitiría a la empresa tener un papel más activo en el contexto 
internacional (Fornari, 1994). De esta manera, cabría esperar que aquellas 
empresas que realizan discriminaciones de precios en los distintos 
mercados muestren una conducta exterior más exitosa. En esta dirección, 
en el presente trabajo se formula la siguiente hipótesis: 
 
H.10.  Una política de precios más activa orientada a discriminar entre 
mercado doméstico y mercado exterior aumenta la intensidad exportadora 







3.2.3.3.-  La estrategia de comunicación de las empresas 
exportadoras. 
 
Indudablemente, una de las herramientas clave para las actividades de 
marketing de la empresa es la comunicación. De acuerdo con Merino y 
Moreno (1996), las inversiones en comunicación son un factor 
determinante del éxito exportador de las empresas. Otros académicos 
como Kirpalani y McIntosh (1980); Yaprak (1985); Amine y Cavusgil 
(1986); Fraser y Hite (1990); Styles y Ambler (1994); Alonso (1994A); 
Alonso y Donoso (1994); Rialp (1997) y Moreno y Rodríguez (1998) 
también confirman la relevancia de la comunicación como un elemento 
clave para explicar el éxito de una empresa en los mercados exteriores.  
 
En este sentido y de manera opuesta a lo que se observa para el caso de 
los otros componentes de las actividades del marketing internacional,  en 
el caso de las actividades de comunicación se observa que en la literatura 
revisada los resultados son totalmente homogéneos y concluyentes, 
resaltando un efecto positivo de la comunicación sobre la intensidad 
exportadora de las empresas. Así, la hipótesis de esta investigación es 
que:  
 
H.11.  Una mayor inversión en campañas de promoción y de publicidad en 
los mercados exteriores incrementa la intensidad exportadora de las 
empresas que las realizan. 
 
3.2.3.4.- Las redes de distribución de las empresas 
exportadoras. 
 
Uno de los problemas más relevantes que enfrenta una empresa cuando 
decide realizar su internacionalización mediante la modalidad exportadora 
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es especificar y elegir el mejor canal de distribución que garantice que el 
producto llegue eficazmente al cliente final (Alonso y Donoso, 1994). En 
este sentido, mientras que la disponibilidad de redes propias de 
distribución en los mercados externos aseguraría una implantación más 
eficaz del producto y un contacto más estrecho con los clientes (Plá, 
2000); el construir este tipo de canales requiere de inversiones muy 
elevadas. Por estas razones, las empresas se embarcarían en el 
desarrollo de redes propias recién entrando en etapas más avanzadas del 
proceso de internacionalización y una vez que el nivel de compromiso 
internacional de la empresa se halla consolidado. 
 
La mayoría de los estudios internacionales examinados sugieren que las 
empresas que suelen utilizar fórmulas propias de distribución 
evidenciarían un mayor éxito exterior (Tropitzofer y Moser, 1979; Rabino, 
1980; Rosson y Ford, 1982; Bilkey, 1982; Yaprak, 1985; Anderson y 
Coughlan, 1987; Klein et al, 1990; Beaimish et al., 1993; Cavusgil et al., 
1994; Alonso, 1994a). A partir de los contundentes resultados observados 
en la literatura, el presente trabajo propone que: 
 
H.12. Un mayor uso de canales propios de distribución en los mercados 
exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas. 
 
 
3.2.4.-  La estrategia Tecnológica y de Innovación 
 
Finalmente, el último grupo de variables propuesto en la figura 3 se vincula 
con las capacidades tecnológicas de la empresa. Por lo general, las 
variables utilizadas por la literatura para medir el nivel de intensidad 
tecnológica de la producción y/o la dotación de ciertas capacidades o 
habilidades tecnológicas han mostrado una asociación positiva con la 
intensidad exportadora de las empresas (Cavusgil y Nevin, 1981; Ong y 
Pearson, 1982; Joint, 1982; Cavusgil, 1984; Cooper y Kleinschmidt, 1985; 
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Ito y Pucik, 1993; Braunerhjielm, 1996). En este sentido, Cosh y Hughes 
(1996) sostienen que el desempeño exportador de las empresas suele 
estar positivamente asociado con la innovación y la inversión en I+D. Más 
aún, Kohn (1997) concluye que a la hora de invertir en mercados 
exteriores, las pequeñas y medianas  empresas confían más en las 
ventajas basadas en la I+D que en aquellas basadas en la publicidad.  
 
Adicionalmente, se observa que los exportadores exitosos basaron la 
entrada sobre estudios de mercado. Así, demostraron tener mayor y mejor 
información (a través de sistemas de información propios) que les ha 
permitido evaluar más cuidadosamente la situación, reduciendo el nivel de 
vulnerabilidad (Christensen et al., 1987:70). Además, los exportadores 
capaces de aplicar ciertas tecnologías como sistemas de manufactura 
flexible,  equipos modernos de producción y de diseño (CAD/CAM) 
mostraron un mejor desempeño exportador (Valos y Baker, 1996; 
Davidson, 1987; McKinsey, 1992). Por otra parte, el internet es 
considerado como una herramienta muy útil para las empresas, y cada día 
se considera un factor de éxito.  Las ventas por internet, el marketing 
hecho en Internet y las redes de comunicación juegan un rol muy 
importante en la internacionalización de las empresas, como se puede ver 
en los estudios de Spigarelli (2003), Dellner et al. (1999), Karlsson et al. 
(1998)18.  De esta manera, las empresas pueden tener acceso a los 
mercados internacionales. 
 
Aunque la mayor parte de la evidencia empírica indica que la tecnología 
está positivamente relacionada con la propensión a exportar (Cavusgil, 
1984; Cooper y  Kleinschmidt, 1985; Daniels y Roberts, 1982; Aaby y 
Slater, 1989), algunos autores sostienen que el entorno podría condicionar 
la relación analizada. En este sentido, cuando la empresa exportadora 
comercializa su producto en países avanzados, la tecnología actuaría 
                                                 
18 Citado en el trabajo realizado por el Observatorio Europeo de PYMES (2003) 
de la Comisión Europea, en la publicación Internationalisation of SMEs. 
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como una importante fuente de ventaja competitiva sobre los productos 
locales; mientras que, al ingresar a mercados de países menos 
desarrollados, primarían otras fuentes de ventajas competitivas 
(Christensen et al, 1987:68). Por lo tanto, parecería que la mera presencia 
de conocimientos tecnológicos, que no estén acompañados por otras 
capacidades competitivas, no generarían de por sí ventajas competitivas 
en el exterior (Aaby y Slater, 1989). En este sentido, algunos autores 
sugieren que si bien las inversiones en I+D aumentarían la probabilidad 
exportadora de la empresa, no influirían sobre su intensidad exportadora 
(Hirsch y Bijaoui, 1985; Rodríguez, 19990; Alonso y Donoso, 1998; 
Lefebvre et al., 1998). Finalmente, Reid (1986) concluye que sólo existe 
una relación débil entre la tecnología y el desempeño exportador.   
 
Con respecto a la evidencia empírica en España, las principales 
investigaciones realizadas en este país presentan resultados concluyentes 
acerca del efecto positivo de la tecnología sobre la intensidad exportadora 
de las empresas (Alonso, 1994a; Merino y Moreno, 1996; Merino, 1998; 
Moreno y Rodríguez, 1998; Rodríguez, 1999;  Melle y Raymond, 2001; 
Eusebio et al, 2004). De esta forma, aunque con cierta ambigüedad, los 
resultados parecen confirmar la existencia de una relación positiva entre la 
tecnología y la intensidad exportadora. Así, la hipótesis propuesta en el 
presente estudio es que: 
 
H13. La intensidad exportadora está positivamente relacionada con las 
actividades tecnológicas desarrolladas por las empresas. 
 
Las actividades tecnológicas llevadas a cabo por una empresa suelen 
tener naturalezas muy distintas; por lo tanto, necesitamos de un conjunto 
de variables para poder captar de una forma exhaustiva toda la estrategia 
innovadora de una empresa. Las aportaciones de la literatura, si bien 
escasas, permiten abordar la innovación tecnológica desde una doble 
perspectiva: con la primera se intenta captar lo que se conoce como el 
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Input del proceso innovador; mientras que, con la segunda, se aborda el 
resultado del mismo proceso, conocido como el output de la innovación.  
En relación con el imput  de la innovación, se han considerado: 
a) Las actividades de Investigación y Desarrollo 
b) Los servicios de información científica 
c) La normalización de calidad 
d) La realización de estudios de mercados 
e) Las actividades de diseño 
f) Los equipamiento informáticos 
g) Las instalaciones técnicas y las maquinarias 
h) La innovación en Marketing 
 
Por otro lado, en términos de output de la innovación: 
a) registro de patentes y marcas 
b) innovación de producto 
c) innovación de procesos 
d) colaboración tecnológica 
 
Por último, se ha considerado apropiado incluir otro grupo de variables 
que, si bien no pertenece al mero proceso innovador de la empresa, de 
alguna forma, tendería a ejercer cierta influencia en las decisiones 
asociadas al mismo proceso. En este último caso, se han incorporado: 
 a) Las inversiones en formación 
 b) Las ayudas públicas a la internacionalización 
 
A la luz del planteamiento anterior, la Hipótesis 13 tomaría la siguiente 
forma: 
 
H13. La intensidad exportadora está positivamente relacionada con: 
H13.1. Los imputs de la innovación 
H13.2. Los outputs de la innovación. 
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H13.3. Las variables externas al proceso innovador 
 
A continuación, la tabla 8 resume las hipótesis que se han planteado para 
ser contrastadas en la presente investigación. En lo que resta del presente 
capítulo se presentarán los apartados metodológicos dónde se exponen, 
brevemente, el ámbito de la investigación, el enfoque de la investigación, 
las principales características de la muestra utilizada, la forma de 
operacionalizaron de las variables (dependientes e independientes) y los 


























Tabla 8: Resumen de las Hipótesis 
 
Características Internas de la empresa y de la actividad exportadora 
H1. La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada 
positivamente con el tamaño de la misma. 
H2. La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada 
positivamente con la existencia de capital extranjero en la empresa. 
H3. Existe una relación positiva entre la experiencia exportadora previa y la 
intensidad exportadora de la empresa. 
H4. Existe una relación positiva entre la existencia de un departamento de 
exportaciones y la intensidad exportadora de la empresa. 
H5. Las empresas que realizan actividades de control de calidad logran una 
mayor intensidad exportadora. 
Estrategia de Internacionalización 
H6. Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que logran 
una mayor intensidad exportadora. 
H7. Una percepción positiva por parte de los directivos sobre la competitividad 
del producto exportado incrementa la intensidad exportadora de la empresa. 
H8. Aquellas empresas que participan en alguna alianza estratégica o acuerdo 
de cooperación para la exportación alcanzan una mayor intensidad 
exportadora. 
Estrategia de marketing internacional 
H.9. La adaptación del producto exportado de acuerdo a las características del 
mercado exterior de destino incrementa la intensidad exportadora de la 
empresa. 
H.10.  Una política de precios más activa orientada a discriminar entre 
mercado doméstico y mercado exterior aumenta la intensidad exportadora de 
la empresa. 
H.11.  Una mayor inversión en campañas de promoción y de publicidad en los 
mercados exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas 
que las realizan. 
H.12. Un mayor uso de canales propios de distribución en los mercados 
exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas. 
Estrategia de innovación 
H14. La intensidad exportadora está positivamente relacionada con: (a) los 
imputs de la innovación; (b) los outputs de la innovación; (c) las actividades 
externas al proceso innovador .  
 









3.3.-  Ámbito de Estudio 
 
La internacionalización empresarial ha adquirido en los últimos años 
especial relevancia como componente clave de la estrategia empresarial 
(hecho recogido y destacado en los principales programas nacionales) y, 
sobre todo, como una herramienta orientada a la mejora del desempeño 
de las empresas y sus beneficios; incrementando al mismo tiempo y como 
consecuencia directa, la riqueza de la comarca en el cual los negocios 
exportadores se encuentran radicados. En este marco, la Cámara de 
Comercio de Terrassa encargó a la Universidad Autónoma de Barcelona la 
elaboración de un estudio exhaustivo sobre el comportamiento exportador 
de las empresas de su demarcación. Por ello, el presente estudio se 
centra en el análisis de los determinantes del desempeño exportador de 
las empresas que operan en la Comarca de Terrassa y tiene como su 
principal objetivo el de analizar la estrategia de internacionalización de 
dichas empresas, poniendo de manifiesto los ámbitos estratégicos donde 
los empresarios pueden incidir, a partir de un mejor desempeño 
exportador, sobre el resultado global de sus negocios. 
 
3.4.-  Metodología, fuentes de información y muestra 
 
El objetivo de la presente sección es describir las opciones metodológicas 
utilizadas tanto para la recolección de los datos, como para testar 
empíricamente las hipótesis. En este sentido, la presente investigación 
propone un análisis multivariante para examinar los efectos simultáneos 
de un conjunto de variables sobre el desempeño exportador.  
 
Los datos para la presente investigación provienen del padrón de 
empresas exportadoras elaborado por la Cámara de Comercio de 
Terrassa. Utilizando el mencionado registro de empresas y a partir de la 
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revisión de la literatura y el marco de trabajo presentado previamente, se 
ha elaborado un cuestionario (Anexo I) que captura los aspectos 
estratégicos más relevantes relacionados con las actividades de 
internacionalización empresarial.  
 
Con el objetivo de asegurar la fiabilidad de los datos, el cuestionario fue 
cuidadosamente diseñado, revisado, discutido con expertos y testado en 
pruebas piloto. Así, dicho cuestionario fue testado a partir de una muestra 
pequeña de empresas con el objetivo de evaluar si las preguntas eran 
coherentes con la realidad empresarial de la comarca y para comprobar la 
existencia de errores que podrían obstaculizar la recogida de la 
información y el posterior análisis de los datos. Por otra parte, al diseñar la 
encuesta se incluyeron preguntas lo más concretas y sencillas posible 
para asegurar que los informantes las comprendieran correctamente. 
 
Posteriormente, el formulario final fue enviado al universo de 640 
empresas elaborado por la Cámara de Terrassa. Después de 2 envíos 
postales y un cierre telefónico de la información se obtuvieron 164 
respuestas válidas, lo que determina un error muestral del 3,6%. Por lo 
tanto, puede concluirse que la muestra utilizada para el presente estudio 
tiene un nivel de representación muy adecuado. 
 
Tabla 9- Ficha Técnica del Estudio 
 
Ficha Técnica 
Universo 640 empresas exportadoras de la base de datos de la 
Cámara de Terrasa. 
Recogida Información Encuesta Postal. 
Unidad Muestral Director de exportación de la empresa. 
Censo Muestral 640 empresas 
Tamaño Muestra 164 
Error Muestral 3.6 
Nivel De Confianza 95% Z= 1,96 p = q = 0,5 
Procedimiento Muestral Discrecional 
Trabajo Campo Pretest (febrero 2003); primer envío (mayo 2003), 
segundo envío (octubre 2003); cierre telefónico de 





Posteriormente, la información recogida en la investigación de campo se 
ha sometido a diferentes tratamientos estadísticos. Sin embargo, con el 
objetivo de obtener unos resultados más robustos y mejorar las 
posibilidades de análisis de los datos obtenidos, antes de cualquier 
análisis se segmentó la muestra de empresas según tres tramos de 
tamaño tal como se detalla en la tabla 10: 
 
Tabla 10: Distribución de las empresas según tramo de tamaño 
 
Tramos de Tamaño Nº Empresas % 
de 1 a 25 trabajadores 77 46,9
26 – 100 68 41,4
> 100  19 11,7
Total 164 100
*Nº casos válidos: 164   
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Como se puede ver en la tabla anterior, la distribución de las empresas de 
la demarcación de Terrassa por tamaños es muy parecida a la realidad 




3.5.-  Definición de las variables y métodos de análisis de 
los datos 
 
El objetivo de esta sección es definir las variables relevantes para la 
presente investigación. Básicamente, se presentará la forma de 
operacional izar cada una de las variables componentes del marco de 




Cabe señalar que analizar la estrategia de internacionalización de las 
empresas es una tarea muy compleja debido al gran número de variables 
que intervienen en todo el proceso. Es por esta razón que, en los últimos 
treinta años, la mayoría de los investigadores de marketing internacional 
han centrado sus esfuerzos en identificar un conjunto de variables 
capaces de describir, con cierta profundidad, el proceso de 
internacionalización. Gracias a estas aportaciones se pudo extraer una 
serie de variables que permiten un análisis detallado del proceso de 
internacionalización de las empresas de la demarcación de Terrassa. De 
manera sintética, las variables empleadas el la presente investigación 
pueden agruparse en los cinco grupos presentados a continuación: 
 
1.- Características de la actividad exportadora: en este grupo se 
incluyen las variables que captan las distintas dimensiones de la actividad 
exportadora de las empresas como las exportaciones totales, las 
exportaciones destinadas a los mercados de la Unión Europea y la 
intensidad exportadora. La intensidad exportadora es el índice de 
resultado exportador más utilizado y está calculado como el porcentaje de 
la facturación de las empresas en los mercados externos. En este contexto 
también se analizan las características del departamento de exportación 
teniendo en cuenta el número de trabajadores que lo conforman, los 
idiomas que éstos dominan y su antigüedad. Estas últimas variables son 
muy relevantes ya que, de alguna manera, dan cuenta de la tradición 
exportadora de las empresas.  
 
2.- Estrategia de internacionalización: la vocación internacional de las 
empresas se mide a través de cuatro indicadores: la estrategia 
exportadora, los acuerdos internacionales, la distribución del capital y la 
percepción directiva. La estrategia exportadora analiza cómo las empresas 
realizan su tarea dentro de los mercados internacionales (si adoptan 
posturas proactivas o más reactivas). Por otro lado, a través de los 
acuerdos internacionales se analiza la cooperación de las empresas y las 
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tipologías de acuerdos realizados. En este en el presente estudio se 
distingue entre los acuerdos realizados con empresas nacionales y 
aquellos efectuados con empresas internacionales. La distribución del 
capital (nacional y extranjero) es un factor importante a la hora de valorar 
la vocación internacional de las empresas; en otras palabras, el objetivo es 
valorar si la internacionalización se debe al capital extranjero que controla 
la empresa o es el resultado de una estrategia propia de la empresa.  
 
Por último se analiza la percepción de los directivos de la empresa. La 
actitud de los directivos es muy importante a la hora de tomar decisiones 
relacionadas con las actividades exteriores y a la hora de comprometer 
recursos. Así, se ha analizado la percepción que tienen los directivos de 
las empresas exportadoras de Terrassa sobre la competitividad exterior de 
sus productos con respecto al precio de venta, la imagen de marca, la 
calidad, el diseño y la innovación. 
 
3.- Las variables del marketing mix internacional: el estudio de la 
estrategia de marketing internacional se ha realizado para cada una de las 
variables del “mix” de marketing. Por lo que respecta al producto, se ha 
analizado la realización de controles de la calidad, el grado de 
diferenciación en los diferentes mercados exteriores y las tipologías de 
diferenciación que realiza la empresa. Además, se ha analizado la 
estrategia del precio valorando cómo la empresa discrimina dentro de los 
diferentes ámbitos exteriores; es decir, si aplica políticas de precios 
diferenciados en cada mercado exterior o bien vende al mismo precio en 
todo el mundo. Por último, con relación a la estrategia de promoción se 
han  analizado las diferentes acciones implementadas, así como la 
percepción que tienen los directivos sobre su eficacia. 
 
4.- La estrategia innovadora: en estos últimos años, la competitividad 
internacional de las empresas depende de las inversiones en innovación 
tecnológica. En este sentido, en la presente investigación se profundiza en 
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el análisis de las inversiones en innovación que realizan las empresas de 
Terrassa. De manera específica, se consideran las inversiones en 
actividades de investigación y desarrollo (I+D), en marketing, en diseño, 
servicios informáticos, etc. También se valora el resultado de la actividad 
innovadora en relación al número de patentes registradas (en España y el 
extranjero) y de innovación de productos y procesos productivos. En 
definitiva se concede gran importancia, a priori, a este apartado de 
innovación. 
 
5.- Características de las empresas: en este caso se contemplan las 
características de las empresas que pueden influir positivamente en el 
desarrollo de la actividad exportadora. Más en detalle, en el presente 
trabajo se analizan las características de la plantilla actual de la empresa 
considerando ciertas características relevantes como su nivel de formación 
(número de trabajadores con estudios superiores o medios, número de 
trabajadores con formación específica en comercio exterior y trabajadores 
en el área de I+D), así como la inversión que hace la empresa orientada a 
la formación del personal, así como aquella dirigida a la realización de 
controles de calidad. Adicionalmente, se valora el efecto de las ayudas 
públicas a la internacionalización sobre el resultado exterior de las 
empresas de la demarcación de Terrassa. 
 
En este contexto, las variables que describen la actividad exportadora de 
las empresas (previamente mencionadas en los cinco grupos) se han 
operacional izado a través de un conjunto de preguntas cerradas 
recogidas en el cuestionario enviado a las empresas de la muestra. A 
continuación, en la tabla 11 se presentan la manera en base a la cual 



















Características de la actividad exportadora 
Intensidad exportadora Continua de 0 a 100% 
Exportaciones totales Continua 
Exportaciones UE Continua 
Nº trab. Dep. Exportación Continua 
Antigüedad Dep. Exportación Continua 
Idiomas Dep. Exportación 1. si se domina el idioma  0. si no se domina 
Realización Dep. Exportación 1. si  realiza 0. no 
Estrategia de internacionalización 
Estrategia de desarrollo exterior 1. si planifica estrategia  0. si no planifica 
Acuerdos empresas extranjeras 1. si realiza  0. no 
Tipología acuerdos extranjeros 1. si realiza el acuerdo concreto  0. si no realiza 
Acuerdos empresas nacionales 1. si realiza  0. no  
Tipología acuerdos nacionales 1. si realiza el acuerdo concreto  0. si no realiza 
Capital de la empresa 
1. totalmente o mayoritariamente español 
0. mayoritariamente extranjero 
Percepción de la competitividad del 
producto en calidad 
1. percepción superior o igual al 1º competidor 
0. percepción inferior 
Percepción de la competitividad del 
producto en precio 
1. percepción superior o igual al 1º competidor 
0. percepción inferior 
Percepción de competitividad del 
producto en imagen 
1. percepción superior o igual al 1º competidor 
0. percepción inferior 
                                                 
19 Para cada una de las actividades innovadoras y promociónales se pedía a los 
entrevistados de confirmar su realización y de detallar los recursos invertidos en 
cada una de estas actividades en los últimos 3 años. Por razones que no vamos 
a detallar en este contexto, el número de respuestas obtenidas en términos de 
cantidad de recursos invertidos ha sido mínima. Por consiguiente, en la tabla se 





Percepción de competitividad del 
producto en diseño 
1. percepción superior o igual al 1º competidor 
0. percepción inferior 
Percepción de la competitividad 
tecnológica del producto 
1. percepción superior o igual al 1º competidor 
0. percepción inferior 
Estrategia de Marketing Internacional 
Adaptación del producto 
1. adapta el producto según mercado de destino 
0. no adapta 
Discriminación de precios 
1. política de precios flexible según mercado 
2. política de precios similar 
Actividades de promoción 
Continua: nº de acciones anuales para cada una de las 
actividades * 
Valoración política de comunicación 
Continua: valores de 1 a 10 para cada una de las 
actividades de promoción * 
Disposición página Web 
1. si dispone 
0.  si no dispone 
Idiomas página Web 
1. si tiene la página Web en idioma concreto 
0. si no la tiene 
Estrategia Innovadora 
Actividades innovadoras** 
1. si realiza la actividad concreta 
0. si no realiza o bien nº de innovaciones realizadas 
Características de la Empresa 
Formación de la plantilla Continua: nº de trabajadores en las diferentes categorías 
Ayudas en la internacionalización 1. si ha recibido ayuda  0. si no ha recibido ninguna 
Control de calidad 1. si realiza controles sistemáticos  0. si no realiza 
Estrategia de Distribución 
Sistema de distribución 
(1) Distribuidor (2) Agente (3) Filial comercial (4) Filial 
productiva 
 
Fuente: Elaboración Propia 
*Véase las distintas actividades promocionales en el cuestionario del anexo 1 





Finalmente, cabe mencionar que, en concordancia con los objetivos del 
presente estudio, el análisis de regresión fue escogido como principal 
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herramienta para el análisis de los datos y la verificación de las hipótesis 
propuestas. En este contexto, la presentación de los resultados empíricos 
del trabajo aquí propuesto se estructura en tres grandes partes, tomando 
















ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LA EMPRESA 
















ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LA EMPRESA 




4.1.- Características de la actividad exportadora 
 
4.1.1.-  Exportación y facturación 
 
Como puede observarse en la Tabla 12, la media de facturación y de 
exportación aumenta conforme crece el tamaño de la empresa (medido 
según número de trabajadores). Así, para las empresas de 1 a 25 
trabajadores se observa una facturación media de 2.352,66 euros y una 
exportación total de 736,7 euros. De este monto, la exportación a la Unión 
Europea asciende a un total de 448,93 euros (tabla 4). Por otra parte, en 
las mencionadas tablas se puede apreciar que las empresas de más de 
100 trabajadores presentan un nivel de facturación de 23.209,42 y una 
exportación de 10.562,98 euros (de la cual unos 9.405,83 son de 














Tabla 12: Facturación y exportaciones totales según el tamaño de la 
empresa 
 





  Media Desv. Std Media Desv. Std Media Desv. Std 
de 1 a 25 
trabajadores 
2.353,66 2.598,78 736,7 939,18 448,93 714,54
26 – 100 10.773,91 13.084,29 4.307,95 4.925,16 2.432,96 4.027,87
> 100  23.209,42 14.387,79 10.562,9
8
12.498,09 9.405,83 11.159,39
Total 9.069,9 17.933,12 3.949,11 10.714,71 2.970,01 10.488,3
*Nº casos válidos: 156 
 
 
Tabla 13: Exportación total y exportación a la UE-15 
 
 
  Exportación  Total 
Exportación 
UE UE/Total 
1 – 25 trabajadores 50.881.622 33.968.788 66,76% 
26 – 100 126.333.466 87.042.806 68,89% 
> 100 1.134.541.275 950.884.694 83,81% 
*Nº casos válidos: 156    
 
 
• Intensidad exportadora 
 
Como sugiere la tabla 15, la intensidad exportadora media de las 
empresas de la muestra alcanza un nivel del 38,12%. Dicho nivel podría 
ser calificado como “elevado”, siendo incluso superior a la media española 
que es del 31,8% en el mismo año de análisis. Además, es necesario 
destacar la existencia de cierta correlación entre el tamaño de la empresa 
y la intensidad exportadora. En este sentido, mientras que las empresas 
de 1 a 25 trabajadores obtienen una media de intensidad de exportación 
del 33,3%, dicho valor se incrementa en un 8,1% para las empresas de 
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entre 26 a 100 trabajadores (41.51%). Finalmente, la intensidad de 
exportación media de las empresas de más de 100 trabajadores es de un 
45,25%. 
 
Tabla 15: Intensidad exportadora (en %) 
 
Tramos de Tamaño Mitjana Desv. Std 
de 1 a 25 trabajadores 33,33 26,49
26 – 100 41,51 26,14
> 100  45,25 27,01
Total 38,12 26,6
*Nº casos válidos: 156   
 
Adicionalmente, puede confirmarse la afirmación hecha anteriormente 
sobre el dinamismo de las pequeñas y medianas empresas, ya que, como 
se desprende del análisis de la información, más del 50% de las empresas 
entre 26 y 100 trabajadores dedican más del 40% de su facturación a la 
exportación. 
 
Por otra parte, tal y como se observa en la tabla 16, las empresas de la 
demarcación de Terrassa muestran un gran dinamismo exportador, 
expresado por el bajo porcentaje de empresas con intensidad exportadora 
baja. En este sentido, el 23,2% de las empresas de 1 a 25 trabajadores 
tienen una intensidad exportadora de menos del 10%, en comparación con 
el 15% de empresas del tramo de 26 a 100 trabajadores y el 7,1% de las 
















Tabla 16: Tramos de intensidad (en % de empresas) 
 
Intensidad Exportadora* 1 - 25 Trabajadores




Menos del 10% 23,2 15 7,1
10% – 20% 15,9 10 14,5
20% - 40% 26,1 23,3 30,6
Más del 40% 34,8 51,7 47,8
Total 100 100 100
*Nº casos válidos: 156    
 
En segundo lugar, al considerar al conjunto de empresas con una 
intensidad exportadora de entre el 10% y el 20% se evidencia una 
disminución en la participación de los dos tramos de menor tamaño 
relativo con respecto al grupo anterior. Así, solo 15,9% de aquellas 
empresas de 1 a 25 trabajadores pueden ser clasificadas en este tramo de 
intensidad exportadora (un 7,3% menos que en el tramo anterior). 
Análogamente, 10% de las empresas de 26 a 100 trabajadores mostraron 
una intensidad exportadora de entre 10% y 20%, evidenciando una 
disminución de un 5% con respecto al primer tramo. Finalmente, destaca 
el hecho de que 14,5% de aquellas empresas de más de 100 trabajadores 
pertenecen a este tramo de intensidad exportadora del (un 7,4% más que 
para el primer tramo).  
 
Por otra parte, se observa una mayor concentración de empresas en lo 
grupos de intensidad exportadora más elevada, observándose un 
importante incremento de participación para todos los tramos de tamaño. 
En este sentido, un 26,1% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, un 
23,3% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y de un 30,6% de las 
empresas de más de 100 trabajadores pertenecen al tramo de intensidad 
exportadora que va de entre 20% y 40%. Finalmente, para el grupo de 
empresas que evidencia la intensidad exportadora más alta (mayor al 
40%) también se observa un aumento en la participación para todos los 
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tramos de tamaño, observándose los siguientes porcentajes: un 34,8% 
para las empresas de 1 a 25 trabajadores, un 51,7% para aquellas 
empresas entre los 26 a los 100 trabajadores y un 47,8% para las 
empresas con más de 100 trabajadores.  
 
De acuerdo con la literatura revisada, otras variables relevantes para el 
estudio de la actividad exportadora es el análisis de las características del 
departamento de exportación. En este sentido, la tabla 17 muestra que si 
bien sólo un 47,8% de las empresas de menor tamaño relativo poseen 
dicho departamento, el mencionado porcentaje se eleva a más del 80% 
para las empresas con más de 26 trabajadores, superando el 90% para 
las compañías de mayor envergadura. 
 
 
Tabla 17: Características del Departamento de Exportación 
 
Tramos de Tamaño % Empresas Nº Trab. (Media) Desv. Std Antigüedad Desv. Std
de 1 a 25 
trabajadores 47,8 2,01 1,23 8,8 5,84
26 – 100 82 3,41 2,6 11,84 6,9
> 100  90,3 4,05 2,26 10,91 7,62
Total 64,8 2,98 2,31 10,78 6,73
*Nº casos válidos: 
145      
 
Igualmente notorio, es la insuficiente relevancia lograda por los 
departamentos de exportación, un aspecto que queda plasmado en el 
hecho de que dichas áreas son muy pequeñas y de escasa antigüedad. 
En este sentido, mientras que el tamaño medio es de 3 empleados, la 
antigüedad media no supera los 11 años, dato que es inferior, por ejemplo, 
a los 14 años observados en Cataluña y a los 23 de Italia. 
 
En segundo término, a medida que la empresa es más grande en número 
de trabajadores se observa que la calificación medida en términos de los 
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idiomas que manejan los trabajadores es mayor. Si bien el inglés parece 
ser un idioma bastante extendido y dominado por la mayoría de los 
directivos (ver tabla 18), no se puede decir lo mismo de otras lenguas 
extranjeras. 
 
En este sentido, hablan inglés el 82,9% de los entrevistados en las 
empresas de entre 1 y 25 trabajadores, más de un 98% en las empresas 
de entre 26 y 100 empleados y un 100 % en las empresas de mayor 
tamaño relativo. Por otra parte, en el caso del francés los porcentajes se 
ubican en un 68,6%; 94,6% y 98,8% respectivamente. En tercer lugar, un 
25,7% de las empresas de menor tamaño habla el alemán, porcentaje que 
alcanza el 58,2% para las empresas de entre 26 y 100 trabajadores y 
81,8% en las empresas más grandes. Finalmente, hablan otros idiomas un 
26,5%; un 50,25% y un 54,5% respectivamente.  
 




Tramos de Tamaño Inglés Francés Alemán Otros 
de 1 a 25 trabajadores 82,9 68,6 25,7 26,5
26 – 100 98,8 94,6 58,2 50,25
> 100  100 98,8 81,8 54,5
Total 93,8 86,5 49,01 42,1
*Nº casos válidos: 94     
 
4.2.-  Estrategia de Internacionalización 
 
 
Con respecto a la estrategia de internacionalización de las empresas 
encuestadas, surge del análisis de la tabla 19 que el 77,6% de las 
mantiene una actitud preactiva, de las cuales, aquellas empresas entre 26 
y 100 trabajadores constituyen el grupo más proactivo alcanzando un 
porcentaje de más del 90%. Donde todavía se evidencia la necesidad de 
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un esfuerzo mayor con el objeto de incrementar el compromiso exportador 
es en el estrato de menor tamaño relativo ya que en este colectivo la 
actitud proactiva es del 64,8%. 
 
 
Tabla 19: Estrategia de Internacionalización (en % de empresas) 
 
Estrategia 
1 - 25 
Trabajadores




Responde a pedidos 
puntuales 35,2 9,8 14,3 22,4 
Estrategia de desarrollo 
radial 22,5 26,2 28,6 24,5 
Estudios de mercados y 
países objetivos 5,6 21,3 14,3 12,9 
Selección de los 
distribuidores extranjeros 31 34,4 35,7 32,7 
Otras estrategias 5,6 8,2 7,1 7,5 
Total 100 100 100 100 
*Nº casos válidos: 147     
 
En este contexto, en la tabla previa se observa que de las empresas más 
pequeñas un 35,2% responden a pedidos puntuales, un 22,5% tienen una 
estrategia de desarrollo radial, un 5,6% hacen estudios de mercado de 
países objetivos, un 31% hace selección de distribuidores extranjeros y un 
5,6% tienen otras estrategias no correspondientes a las mencionadas. 
 
En cambio, aunque entre aquellas empresas de entre 26 y 100 
trabajadores un 9,8% atienden  todavía a pedidos puntuales, se observan 
elevados porcentajes con estrategias de desarrollo radial (26,2%), de 
estudios de mercado de países objetivos (21,3%), de selección de 
distribuidores extranjeros (34,4%) y de otras estrategias (8,2%). 
 
Por último, un 14,3% de las empresas de más de 100 trabajadores 
atienden a pedidos puntuales, un 28,6% tienen una estrategia de 
desarrollo radial, un 14,3% hacen estudios de mercado de países objetivo, 
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un 35,7% hace selección de distribuidores extranjeros y un 7,1% tienen 
otras estrategias que no se corresponden con las mencionadas. 
 
• Acuerdos de colaboración con otras empresas 
 
Una gran proporción de las empresas de la muestra manifestaron realizar 
algún tipo de acuerdo de cooperación con otras empresas. En este 
contexto, un elevado porcentaje declararon mantener acuerdos de 
cooperación con empresas extranjeras (61,2%), mientras que dicho 
porcentaje se reduce fuertemente para el caso de la cooperación con 
empresas nacionales (15,1%). Así, sorprende la poca colaboración con 
empresas estatales, mientras que los acuerdos con empresas extranjeras 
son básicamente comerciales. 
 
Cabe destacar que, en ambos casos, son las empresas del tramo de entre 
26 y 100 trabajadores las que alcanzaron los mayores porcentajes (77,4% 
y 21,3% respectivamente). Con respecto a los otros tramos de tamaño, un 
47,1% de las empresas de 1-25 trabajadores y un 57,1% de aquellas de 
más de 100 trabajadores cooperan con empresas extranjeras, mientras 
que dichos porcentajes se ubican en torno al 10,5% para las empresas de 
1-125 trabajadores y al 14,3% para las de más de 100 trabajadores en lo 
que a cooperación con empresas nacionales se refiere (ver tabla 20).  
 
 
Tabla 20: Realización de Acuerdos de Cooperación (en % de 
empresas) 
 





de 1 a 25 trabajadores 47,1 10,5
26 – 100 77,4 21,3
> 100  57,1 14,3
Total 61,2 15,1





• Distribución del Capital 
 
La mayor parte de empresas tienen una distribución del capital de origen 
principalmente español (tabla 21). En este sentido, mientras que de las 
empresas de entre 1 y 25 trabajadores un 90,8% están totalmente 
constituidas por capital español, dicha proporción cae a 84.7% para las del 
segundo tramo y a 71,4% para las empresas con más de 100 
trabajadores. De esta forma, las empresas de mayor tamaño relativo son 
las de mayor participación del capital extranjero. En este contexto, al 
promediar los porcentajes, se puede observar que el 85,7% de las 
empresas son totalmente españolas mientras que aquellas con mayoría 
extranjera ascienden a un 10,7% de la muestra. Finalmente, cabe señalar 
que en los tres tramos de empleo las empresas capital mayoritariamente 
español son la minoría. 
 
Tabla 21: Distribución del Capital (en % de empresas) 
 







de 1 a 25 
trabajadores 90,8 3,1 6,1
26 – 100 84,7 5,1 10,2
> 100  71,4 4,2 24,4
Total Empresas 85,7 3,6 10,7
*Nº casos válidos: 




• Percepción de Competitividad 
 
Entre las empresas encuestadas destaca la existencia de una percepción 
muy favorable sobre la competitividad en precio (tabla 22). También se 
obtiene un buen resultado con respecto a la percepción de competitividad 
en calidad. Contrariamente, la percepción sobre la competitividad en 
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cuanto a la imagen de marca, es bastante negativa. 
 
En este contexto, los resultados muestran que al ser consultadas acerca 
de su competitividad en precio el 41,9% de las empresas de 1 a 25 
trabajadores perciben que son muy competitivas, el 48,4% que están en 
equilibrio y el 9,7% que su precio es poco competitivo. Entre las empresas 
de 26 a 100 trabajadores los porcentajes sobre la competitividad en precio 
alcanzaron el 36,4% (muy competitivo), el 60% (en equilibrio) y el 3,6% 
(poco competitivo). Con respecto al tercer grupo (con más de 100 
trabajadores), el 53,8% de las empresas se perciben como más 
competitivas, el 38,5% manifestó encontrarse en equilibrio y el 7,7% se 
perciben como menos competitivas. 
 
En segundo lugar, el 64,1% de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores 
se percibe como competitivas en términos de calidad, mientras que el 34% 
manifestó estar en equilibrio y el 1,6% creen ser menos competitivas. Por 
otra parte, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores el 63,8% se 
perciben como muy competitivas y el 36,2% cree estar en equilibrio. En 
cambio, entre las empresas con más de 100 trabajadores el 71,4% se 
perciben como más competitivas, mientras que un 28,6% se encuentra en 
equilibrio. 
 
Con respecto a la imagen de marca, el 31,4% de las empresas de entre 1 
y 25 trabajadores se perciben como muy competitivas, el 52,9% cree estar 
en equilibrio y el 15,7% manifestaron ser poco competitivas. Entre las 
empresas de 26 a 100 trabajadores el 37,7% se percibe como muy 
competitivo, un 45,3% como en equilibrio y un 17% como poco 
competitivo. En cambio, entre las empresas con más de 100 trabajadores 
los porcentajes son 36,4% para las que se perciben como competitivas y 
63,6% para las que se encuentran en equilibrio. 
 
En cuarto término, el 49,1% de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores 
 109
 
perciben su diseño como muy competitivo, mientras que el 39,6% cree 
estar en equilibrio y el 11,3% restante opina que es poco competitivo. 
Entre las empresas de 26 a 100 trabajadores el 42,3% cree tener un 
diseño muy competitivo, un 55,8% está en equilibrio y un 1,9% percibe su 
diseño como poco competitivo. En cambio las empresas con más de 100 
trabajadores los porcentajes son 50%, 41,7% y 8,3% respectivamente. 
 
Finalmente, en términos de innovación el 49% de las empresas del primer 
estrato de tamaño aseguran ser muy competitivas, el 36,7% creen estar en 
equilibrio y el 14,3% restante manifestó ser poco competitivo. Entre las 
empresas de 26 a 100 trabajadores el 40,4% se percibe muy competitivo, 
el 48,1% manifestó estar en equilibrio y un 11,5% se califica como poco 
competitivo. En cambio, entre las empresas con más de 100 trabajadores 



























1 - 25 
Trabajadores






Más Competitivo 41,9 36,4 53,8 41,2
Equilibrio 48,4 60 38,5 51,9Precio 
  Menos Competitivo 9,7 3,6 7,7 6,9
Más Competitivo 64,1 63,8 71,4 64,2
Equilibrio 34,4 36,2 28,6 35Calidad 
  Menos Competitivo 1,6 0 0 0,7
Más Competitivo 31,4 37,7 36,4 34,5
Equilibrio 52,9 45,3 63,6 50,9
Imagen de 
Marca 
  Menos Competitivo 15,7 17 0 14,7
Más Competitivo 49,1 42,3 50 45,8
Equilibrio 39,6 55,8 41,7 47,5Diseño 
  Menos Competitivo 11,3 1,9 8,3 6,8
Más Competitivo 49 40,4 45,5 45,1
Equilibrio 36,7 48,1 54,5 43,4Innovación 
  Menos Competitivo 14,3 11,5 0 11,5
*Nº casos 




• Control de Calidad 
 
Con el objeto de estudiar la importancia de las actividades de control de 
calidad al interior de la empresa, el presente estudio incluyó diferentes 
opciones en el cuestionario. Dichas opciones incluyen la existencia de un 
departamento de control de calidad, si la empresa realiza dichas tareas 
mediante trabajadores dedicados exclusivamente a control de calidad o a 






Como se observa en la tabla 23, de las opciones mencionadas, el 30,9% 
de las empresas de entre 1 y 25 empleados posee un departamento 
especializado para la actividad, el 8,8 % manifestó tener trabajadores 
dedicados exclusivamente al control de calidad, mientras que el 54,4% 
tienen trabajadores con otras funciones y el 5,9% no efectúan controles de 
calidad. Por otra parte, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores, un 
59,3% tienen un departamento de control de calidad. Además, mientras 
que el 18,6% tiene empleados dedicados exclusivamente a dicha 
actividad, el 18,6% tiene trabajadores con otras funciones y el 3,4% no 
efectúan controles de calidad. Finalmente, el 85,7% de las empresas con 
más de 100 trabajadores tienen un departamento de control de calidad y 
un 14,3% poseen trabajadores dedicados exclusivamente al control de 
calidad. 
 
Tabla 23: Realización de control de calidad (en % de empresas) 
 
Estrategia 
1 - 25 
Trabajadores 






Departamento de control 
de calidad 30,9 59,3 85,7 48,6 
Trabajadores dedicados 
exclusivamente control de 
calidad 8,8 18,6 14,3 13,4 
Trabajadores con otras 
funciones  54,4 18,6 0 33,8 
No efectúa controles de 
calidad 5,9 3,4 0 4,2 
Total 100 100 100 100 
*Nº casos vàlids: 147     
 
Puede concluirse entonces, que mientras que entre las empresas de 
menor tamaño relativo (de 1 a 25 trabajadores) hay un marcado 
predominio de trabajadores con otras funciones. Sin embargo, al analizar 
las compañías más grandes la presencia de los departamentos de control 




4.3.- Estrategia de Marketing Internacional 
 
 
• El control de las variables del marketing mix internacional 
 
 
El presente apartado analiza el dominio de las variables de marketing 
internacional: producto, precio, promoción y distribución. En este sentido, 
tal y como se observa en la tabla 24, la proporción de empresas que 
sustentan su estrategia internacional sobre la diferenciación de producto 
para el mercado exterior es muy baja en todos los tramos de tamaño (sólo 
17,5% de la muestra). Así, dicho porcentaje alcanza el 14,9% entre las 
empresas más pequeñas (de 1 a 25 trabajadores), el 22,3% en empresas 
del segundo (de 26 a 100 trabajadores) y el 18,6% para las empresas de 
más de 100 trabajadores. 
 
Tabla 24: Diferenciación del producto exportado (en % de empresas) 
 
Tramos de Tamaño % Empresas 
de 1 a 25 trabajadores 14,9 
26 – 100 22,3 
> 100  18,6 
Total Empresas 17,5 
*Nº casos válidos: 141  
 
 
En cuanto al tipo de de diferenciación de producto, la adaptación a la 
demanda local fue señalada por el 50% de las empresas de 1 a 25 
trabajadores, por el 69,2% de las de entre 26 y 100 trabajadores y por el 
48,6% de las de más de 100 trabajadores (tabla 25). En segundo lugar, el 
abaratamiento de los costos fue utilizado como estrategia por el 10% de 
las empresas de menor tamaño relativo, por el 15,4% de las empresas del 
segundo tramo de tamaño y por el 35,6% de las de más de 100 
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trabajadores. En tercer lugar, la adaptación a la legislación local fue 
indicada por el 10% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 7,7 % en el 
caso de las de 26 a 100 trabajadores y el 10,5% en las de mayor tamaño 
relativo. Finalmente, la realización de “otras adaptaciones” fueron 
indicadas el 30%, el 7,7% el 5,3% de las empresas respectivamente según 
el tramo de tamaño. 
 




1 - 25 
Trabajadores






Adaptación a la demanda 
local 50 69,2 48,6 60 
Abaratar costos 10 15,4 35,6 16 
Adaptación a la legislación 
local 10 7,7 10,5 8 
Otros adaptaciones 30 7,7 5,3 16 
Total 100 100 100 100 
*Nº casos válidos: 24     
 
Con respecto a la estrategia de fijación de precios en los mercados 
exteriores, el análisis de la tabla 26 sugiere que, en promedio, el 8,6% de 
las empresas aplica un precio externo superior al nacional, el 31,4% de las 
empresas aplica una política de precios igual en todos los mercados, en el 
13,4% de los casos el precio exterior es inferior y, en último término, para 
el 46, 4% de las empresas el precio se fija según el mercado. Sin 
embargo, de la mencionada tabla también se desprende que la estrategia 
varía según el tamaño relativo de la empresa. 
 
En este sentido, venden en el exterior a un precio superior al aplicado al 
mercado nacional el 9,1 % de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores, 
el 6,8% de las de 26 a 100 trabajadores y el 12,3% de las de más de 100 
trabajadores. Por otra parte, venden a un precio exterior igual al nacional 
el 34,8% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 30,5% de las 
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empresas de 26 a 100 trabajadores y el 14,4% de las compañías más 
grandes. En tercer lugar, la proporción de empresas que realiza la venta 
exterior a precios inferiores, es del 13,6%, del 11,9% y del 21,2% 
respectivamente según se asciende en el tramo de tamaño. Finalmente, la 
estrategia de fijar un precio que varíe según el mercado de destino del 
producto es implementada por el 42,4% de empresas más pequeñas, por 
más del 50% de las de 26  a 100 trabajadores y por un 52,2% de las 
empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Tabla 26: Estrategia de Precio Exterior (en % de empresas) 
 
Estrategia 
1 - 25 
Trabajadores






Superior al precio 
nacional. 9,1 6,8 12,3 8,6 
Igual al precio  nacional 34,8 30,5 14,3 31,4 
Inferior al precio 
nacional. 13,6 11,9 21,2 13,6 
Precio según el 
mercado. 42,4 50,8 52,2 46,4 
Total 100 100 100 100 
*Nº casos válidos: 140     
 
 
Con relación a las actividades de promoción, la estrategia de 
comunicación no parece ser una herramienta importante en la estrategia 
de internacionalización si consideramos que casi la mitad de las empresas 
no lleva a cabo dichas acciones. En este contexto, como se ve en la tabla 
18, el 36,4% de las empresas de 1 a 25 trabajadores menciona entre las 
actividades de promoción realizadas en el exterior la asistencia a ferias 
internacionales, el 13,5% las promociones y los descuentos, el 25,6% la 
publicidad en medios extranjeros, el  40,7% el uso de catálogos, el 33,3% 
los mailing, el 10,5% las páginas Web y el 11,4% indicó llevar a cabo otras 
actividades. Es necesario destacar que las empresas de 1 a 25 
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trabajadores no utilizan en absoluto la estrategia del telemarketing. 
 
Al considerar las empresas de 26 a 100 trabajadores, el 64,1% indicó el 
participar en ferias internacionales, el 27,8% las promociones y los 
descuentos, el 61,3% el realizar publicidad en medios extranjeros, el 
70,7% el utilizar catálogos, el 55,6% el uso de los mailing, el 22,9% las 
páginas Web y el 25,2% mencionó realizar otras actividades. Finalmente, 
el 66,7% de las empresas de más de 100 trabajadores asiste a ferias, el 
24,6% realiza promociones y descuentos, el 55,6% utiliza publicidad en 
medios extranjeros, el 59,6% realiza publicidad en catálogos, el 42,9% en 
mailing, el 2,6% por medio del telemarketing, el 42,5% a través de páginas 
Web y el 20% por medio de otras actividades.  
 




1 - 25 
Trabajadores 






Stand en ferias 
internacionales 36,4 64,1 66,7 58,5 
Promociones y 
descuentos 13,5 27,8 24,6 17,2 
Publicidad en medios 
extranjeros 25,6 61,3 55,6 41,2 
Catálogos 40,7 70,7 59,6 52,4 
Mailings 33,3 55,6 42,9 40,5 
Telemarketing 0 4,7 2,6 2,2 
Páginas Web 10,5 22,9 42,5 38,7 
Otras actividades 11,4 25,2 20 15,5 
*Nº casos válidos: 138     
 
Por otra parte, el promedio de acciones de promoción al año realizadas en 
el exterior varía según el tamaño de la empresa y según el tipo de 
estrategia implementada. En primer lugar, entre las empresas de 1 a 25 
trabajadores el porcentaje es del 2,25% en participación en ferias 
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internacionales, del 1,37% en promociones y descuentos, del 0,93% en 
catálogos, del 0,96% en mailing, del 0,39% en páginas Web y del 0,13% 
en otras actividades.  
 
En segundo lugar, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores la 
proporción es de un 3,05% en participación en ferias internacionales, de 
un 0,97% en promociones y descuentos, de un 1,06% en publicidad en 
medios extranjeros, de un 4,56% en catálogos, de un 1,22% en mailing, de 
un 0,22% en tele marketing, de un 0,52% en páginas Web y de un 0,15% 
en otras actividades. Por último, entre las empresas de más de 100 
trabajadores los porcentajes son del 3,1% para los stands en ferias 
internacionales, del 4,5% para las promociones y descuentos, del 1,64 en 
el caso de la publicidad en medios extranjeros, del 0,45% para los 
catálogos, del 1,05% en el caso de los mailing, del 0,55% para las páginas 



























26 - 100 
Trabajadores 
> 100 










Stand en ferias 
internacionales 2,25 1,37 3,05 2,34 3,1 1,37 2,75 1,96
Promociones i 
descuentos 1,37 3,23 0,97 2,27 4,5 2,69 1,06 2,63
Publicidad en medios 
extranjeros 0,38 0,83 1,06 2,12 1,64 2,2 0,84 1,75
Catálogos 0,93 1,33 4,56 6,38 0,45 0,68 6,52 4,84
Mailings 0,96 2,03 1,22 2,99 1,05 1,78 1,09 2,51
Telemarketing 0 0 0,22 1,66 0 0 0,11 1,11
Páginas Web 0,39 0,71 0,52 0,69 0,55 1,21 0,47 0,76
Otras actividades 0,13 0,49 0,15 0,71 0,09 0,3 0,14 0,59
*Nº casos válidos: 
138         
 
 
Para concluir el presente apartado, es necesario destacar que como indica 
la tabla 29, entre los sistemas de distribución a los primeros tres mercados 
indicados por las empresas, es muy baja la utilización de filiales (tanto 















Tabla 19: Sistema de Distribución utilizado dentro de los tres 
mercados (en % de empresas) 
 
 
1-25 trabajadores 26-100 
trabajadores 
> 100 trabajadores Total empresas  
1(*) 2(**) 3(***) 1(*) 2(**) 3(***) 1(*) 2(**) 3(***) 1(*) 2(**) 3(***) 
Distribuidores 32,7 27,2 45,2 42,2 37,5 40 28,5 40 44,4 37,5 34,4 42,4 
Agentes 
comerciales 
31,4 30,8 47,8 47,8 40 44,4 58,3 55,6 60,6 41,3 37,6 41,4 
Filiales 
comerciales 
4,3 3,7 13,6 13,6 14,6 19 20 12,5 8,5 9,8 10,7 11,4 
Filiales 
productivos 
1,7 0,9 2,3 2,3 2,4 2,5 10 8,5 2,5 5,9 4,8 3,9 
Nº casos válidos: (*) 137 – (**) 121 – (***) 115 
 
 
4.4.- Estrategia de Innovación 
 
En este estudio se agrupan bajo el nombre de actividades de innovación a 
un conjunto de acciones como las de I+D, los servicios de información 
científica, la normalización de calidad, los estudios de mercado, la 
contratación de diseño, el software y redes de información, los equipos 
informáticos y las instalaciones técnicas y mecánicas. De estas 
actividades cabe destacar las tres últimas como las más difundidas entre 
el total de empresas que compone la muestra.   
 
En este sentido, en la tabla 30 se puede apreciar que el 52.3% de las 
empresas utilizan equipos informáticos, el 47.8% las instalaciones técnicas 
y mecánicas, el 44.2% el software y redes de información. En el extremo 
opuesto, la actividad que menos generalizada son los servicios de 
información científica señalados por el 8,2% de las empresas.   
 
Sin embargo, un hecho relevante es que solamente el 38% de empresas 
realiza actividades de I+D. Este porcentaje disminuye notablemente 
cuando se analizan las pequeñas empresas. En este sentido, mientras que 
el 28,6% de las empresas de 1 a 25 trabajadores manifestó realizar dichas 
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actividades de I+D; la proporción alcanza el 36,1% entre las de 26 a 100 
trabajadores y el 62% en las empresas de 100 a 500 trabajadores. 
Además, el análisis de los resultados sugiere que la innovación en relación 
a los estudios de mercado es prácticamente testimonial ya que se 
encuentra escasamente difundida entre las empresas de la muestra, en 
especial entre las de menor tamaño. 
 



























De 1 y 25  28,6 1,6 19,2 4,8 17,5 36,5 38,1 31,7
26 y 100  36,1 13,9 27,8 13,9 19,4 47,2 58,3 65,7
> 100 62 10,3 31 21 17.2 55.2 65.5 72.4
Total 
Empresas 38,80 8,20 25,40 10,40 17,20 44,20 52,30 47,80
*Nº casos 
válidos: 144         
 
Por otra parte, sólo el 1,6% de empresas de 1 a 25 trabajadores manifestó 
utilizar los servicios de información científica los desarrollan; mientras que 
dicho porcentaje alcanza el 13,9% de empresas de 100 a 500 
trabajadores. Además, mientras que el 19,2% de las empresas de 1 a 25 
trabajadores manifestó realizar normalización de calidad; el porcentaje 
asciende al 27,8% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores, 
alcanzando el 31% de las empresas más grandes.  
 
La tabla 30 también sugiere que los porcentajes de empresas de 
diferentes tamaños que realizan estudios de mercado ascienden al 4,8% 
en las empresas de 1 a 25 trabajadores; al 13,9% en las empresas de 26 a 
100 trabajadores y al 21% en las empresas con más de 100 trabajadores. 
Adicionalmente, la contratación de diseño es realizada por el 17,5% de las 
empresas de 1 a 25 trabajadores; por el 19,4% de las empresas de 26 a 
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100 trabajadores y por el 17,2% de las empresas de mayor tamaño. Con 
respecto al software y las redes de información, su uso se encuentra 
difundido entre el 36,5% de las empresas de 1 a 25 trabajadores; el 47,2% 
de las de 26 a 100 trabajadores y el 55,2% de las de más de 100 
trabajadores. El uso de equipos informáticos fue mencionado por el 38,1% 
de las empresas de 1 a 25 trabajadores; el 58,3% de las empresas de 26 a 
100 trabajadores y por el 65,5% de las empresas de 100 a 500 
trabajadores. Finalmente, el 31,7% de las empresas de 1 a 25 
trabajadores ha indicado la opción referida a las instalaciones técnicas y 
mecánicas; ascendiendo dicha proporción al 65,7% de las empresas de 26 
a 100 trabajadores y al 72,4% de las empresas con más de 100 
trabajadores. 
 
Con relación a la realización de actividades de innovación en marketing, 
destaca el bajo índice alcanzado por la estrategia de recompensa de la 
creatividad, así como la escasa innovación de productos y procesos (ver 
tabla 31). 
 
Tabla 31: Realización de actividades de innovación en marketing (en 
% de empresas) 
 
Estrategia 
1 - 25 
Trabajadores
26 - 100 
Trabajadores
> 100 
Trabajadores Total Empresas 
Segmentación de cliente 36,5 57,1 35,7 44,8 
Recompensa creatividad 7,9 10,7 7,1 9,2 
Planificación  de la 
actividad de creación de 
productos 12,7 23,2 14,3 17,9 
*Nº casos válidos: 144     
 
 
En este contexto, la realización de innovación en marketing utilizando la 
estrategia de segmentación de clientes es la preferida por el 36,5% de las 
empresas de 1 a 25 trabajadores, por el 57,1% de las empresas entre 26 a 
100 trabajadores y por el 35,7% de las empresas de más de 100 
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trabajadores. Por otro lado, la estrategia de recompensa por creatividad es 
la menos utilizada por todos los estratos de tamaño, alcanzando sólo el 
7,9% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 10,7% de las empresas 
entre 26 a 100 y el 7,1% de las empresas de mayor tamaño. La 
planificación de la actividad de creación de producto la utilizan el 12,7% en 
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 23,2% en empresas entre 26 y 100 
trabajadores y el 14,3% de las empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Con respecto a los resultados de la innovación y a la forma en la cuál las 
empresas protegen dichos resultados, la tabla 32 sugiere que el registro 
de patentes en el país alcanza al 9,5% de las empresas de 1 a 25 
trabajadores, al 23,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y al 
28,5% de las empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Tabla 32: Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e 
Innovaciones (en % de empresas) 
 
Resultado 
1 - 25 
Trabajadores







España 9,5 23,2 28,5 14,2 
Registro patentes 
extranjeras 7,9 17,9 18,5 11,2 
Registro marcas 
extranjeras 11,1 21,1 21,4 16,4 
Innovación de producto 44,4 58,9 57,1 52,2 
Innovación de proceso 7,9 37,5 21,4 22,4 
*Nº casos válidos: 144     
 
Adicionalmente, el registro de patentes del extranjero alcanza al 7,9% de 
las empresas de 1 a 25 trabajadores, al 17,9% de las empresas de 26 a 
100 trabajadores y al 18,5% de las empresas de más de 100 trabajadores. 
En cambio, el registro de marcas extranjeras fue señalado por el 11,1% de 
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 21,1% de las empresas de 26 a 




Claramente la innovación de producto es la más actividad difundida entre 
las empresas de la muestra. Dicha actividad fue señalada por el 44,4% de 
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 58,9% de las empresas de 26 a 
100 trabajadores y el 57,1% de las empresas de más de 100 trabajadores. 
Además, la innovación de proceso fue señalada por el 7,9% de las 
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 37,5% de las empresas de 26 a 100 
trabajadores y por el 21,4% de las empresas más grandes. 
 
De los párrafos previos puede concluirse entonces, que la innovación de 
productos es la actividad más generalizada entre todas las empresas, pero 
que muy pocas de dichas innovaciones acaban siendo patentadas. En 
este sentido y como se ve en la tabla 34, las medias logradas son de 2,33 
patentes a nivel nacional, de 1,5 patentes en el extranjero, de 2,33 marcas 
extranjeras, de un 8,73 innovaciones de productos y de un 1,67 
innovaciones de procesos entre las empresas entre 1 a 25 trabajadores. 
 
En segundo lugar, las medias de dichas actividades entre las empresas de 
26 a 100 trabajadores son de 2,09 patentes en España; de 2,2 patentes al 
extranjero; de 2,64 marcas extranjeras; de 6,37 innovaciones de producto 
y de 2,43 innovaciones de procesos. Al considerar las empresas más 
grandes, las medias son de 4 patentes en España, de 2,1 patentes en el 
extranjero, de 2,26 marcas extranjeras, de 18,5 innovaciones de producto 











Tabla 33: Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e 





26 - 100 
Trabajadores 
> 100 










Nº patentes España 2,33 1,15 2,09 1,37 4 1,82 2,56 1,58
Nº patentes extranjeras 1,5 0,57 2,2 1,47 2,1 1,3 2 1,22
Nº marcas extranjeras 2,33 1,5 2,64 1,85 2,26 0,57 2,45 1,57
Nº innovaciones de 
producto 8,73 13,76 6,37 6,07 18,5 35,33 8,52 15,37
Nº innovaciones de 
procesos 1,67 0,57 2,43 1,34 4,33 4,93 2,6 2,11
*Nº casos válidos: 144         
 
 
Al analizar las innovaciones de producto (tabla 25), la incorporación de 
nuevos materiales fue señalada por el 36,1% de las empresas más 
pequeñas, por el 35,5% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el 
25,6% de las empresas de más de 100 trabajadores. Además, la 
innovación en el diseño fue realizada por el 43,8% de empresas de 1 a 25 
trabajadores, el 29,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el 
61,9% de las empresas de más de 100 trabajadores. Por último, los 
productos que cumplen nuevas funciones fueron señalados por el 20,1% 
de las empresas de 1 a 25 trabajadores, por el 35,3% de las empresas de 
26 a 100 trabajadores y por el 12,5% de las empresas de más de 100 
trabajadores. 
 
De esta manera, podemos ver que las empresas de 1 a 25 trabajadores y 
las de más de 100 trabajadores producen más innovaciones en el diseño, 
mientras que las empresas de 26 a 100 trabajadores son más propensas a 










1 - 25 
Trabajadores 







nuevos materiales 36,1 35,5 25,6 35,4 
Innovación en el diseño 43,8 29,2 61,9 38,5 
Producto con nuevas 
funciones 20,1 35,3 12,5 26,1 
Total 100 100 100 100 
*Nº casos válidos: 64     
 
 
Considerando las pocas actividades de innovación que realizan las 
empresas de la demarcación de Terrassa, no sorprende la escasa 
colaboración tecnológica revelada por las empresas de la muestra. En 
este sentido, la tabla 35 indica que mientras que solo el 1,6% en empresas 
de 1 a 25 trabajadores mencionó alguna colaboración tecnológica 
mediante acuerdos, dicho porcentaje se incrementa hasta el 3,6% entre 
las empresas de 26 a 100 trabajadores y hasta alcanzar el 14,3% entre las 
empresas de más de 100 trabajadores. Adicionalmente, mientras que la 
colaboración con empresas que realizan innovaciones obtiene un 
porcentaje similar al de los acuerdos (1,6%) entre las empresas de 1 a 25 
trabajadores, la proporción alcanza el 14,3% entre las empresas de 26 a 











Tabla 35: Colaboración Tecnológica (en % de empresas) 
 
  
1 - 25 
Trabajadores 







colaboración tecnológica 1,6 3,6 14,3 3,7 
Colaboración con 
empresas que realicen 
innovación 1,6 14,3 7,1 7,5 
*Nº casos válidos: 36     
 
Por otra parte, tal y como lo indica la tabla 36, la planificación de las 
actividades de innovación es una actividad llevada a cabo por el 11,1% de 
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 35,7% de las empresas de 26 a 
100 trabajadores y el 18,3% de las empresas de más de 100 trabajadores. 
En segundo término, el asesoramiento sobre la tecnología está difundido 
entre el 6,3% en empresas de 1 a 25 trabajadores, el 17,9% de las 
empresas de 26 a 100 trabajadores y el 28,6% de las empresas de más de 
100 trabajadores. 
 
Por último, mientras que el 7,6% empresas de 1 a 25 trabajadores 
manifestó haber obtenido ayudas para la innovación, el porcentaje se 
eleva levemente hasta el 10,7% entre las empresas de 26 a 100 
trabajadores y crece marcadamente hasta alcanzar el 14,3% de las 















1 - 25 
Trabajadores
26 - 100 
Trabajadores 
> 100 
Trabajadores Total Empresas 
Planificación de las 
actividades de innovación 11,1 35,7 18,3 22,4 
Asesoramiento sobre la 
tecnología 6,3 17,9 28,6 13,4 
Obtención de ayuda en la 
innovación 7,6 10,7 14,3 9,7 
*Nº casos válidos: 144     
 
Con respecto a las innovaciones del proceso productivo, en la tabla 28 se 
observa que la utilización de maquinaria por control numérico fue 
mencionada por el 15,9% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, por el 
25,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el 54,2% de las 
empresas de más de 100 trabajadores. Además, los porcentajes de 
mención de las producciones robotizadas son del 3,2% del 12,5% y del 
14,3% respectivamente para las empresas en cada uno de los tramos de 
tamaño. Finalmente, el uso de sistemas de diseño asistido es del 20,6% 
entre las empresas de 1 a 25 trabajadores, del 48,2% entre las empresas 
de 26 a 100 trabajadores y del 42,9% entre empresas de más de 100 
trabajadores. 
 
Tabla 37: Innovaciones del Proceso Productivo (en % de empresas) 
  
  
1 - 25 
Trabajadores







control numérico 15,9 25,2 54,2 23,9 
Proceso productivo 
robotizado 3,2 12,5 14,3 9,1 
Sistemas de diseño 
asistido 20,6 48,2 42,9 34,3 




4.5.- Características de las Empresas Exportadoras 
 
Aún cuando la actividad exportadora es bastante intensa, sorprende el 
reducido porcentaje de empresas que disponen de trabajadores con 
formación específica en comercio exterior.  
A la misma conclusión se llega a la hora de analizar el porcentaje de 
empresas que han realizado formación continuada para los empleados 
(ver tabla 38). 
 
 
Tabla 38: Características de la Plantilla (en % de empresas) 
 
  
1 - 25 
Trabajadores
26 - 100 
Trabajadores
> 100 
Trabajadores Total Empresas 
Trabajadores con estudios 
superiores 64,8 74,2 80,2 70,1 
Trabajadores con estudios 
medio 67,5 77,3 86,7 73,1 
Trabajadores con estudios 
en comercio exterior 41,3 69,7 64,3 54,8 
Trabajadores del área de 
I+D 38,4 55,4 71,4 48,7 
Trabajadores formados en 
2002 33,8 57,6 73,3 47,8 
*Nº casos válidos: 154     
 
Con relación al nivel de estudios de los empleados, los trabajadores con 
estudios superiores son el 64,8% entre las empresas de 1 a 25 
trabajadores, el 74,2% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores y el 
80,2% en las empresas de más de 100 trabajadores. Adicionalmente, el 
porcentaje de trabajadores con estudios medios alcanza el 67,5% en 
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 77,3 % en las empresas de 26 a 100 
trabajadores y el 86,7% en empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Por otra parte, los trabajadores con estudios en comercio exterior son el 
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41,3% en las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 69,7% en las empresas 
de 26 a 100 trabajadores y el 64,3% en las empresas de más de 100 
trabajadores. Además, los trabajadores del área de I+D son el 38,4% en 
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 55,4% en las de 26 a 100 
trabajadores y el 71,4% en las de más de 100 trabajadores. Finalmente, 
los trabajadores formados en el 2002 son el 33,8% en las empresas de 1 a 
25 trabajadores, el 57,6% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y el 
73,3% en las empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Con respecto al número medio de empleados en cada nivel de calificación, 
en la tabla 40 se observa que la media de trabajadores con estudios 
superiores es de 3,19 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 8,29 en 
las empresas de 26 a 100 trabajadores, el de 16,83 en las empresas de 
más de 100 trabajadores. Asimismo, la cantidad media de trabajadores 
con estudios medios es de 4,96 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, 
de 13,47 en las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,7 en las 
empresas de más de 100 trabajadores. 
 
Adicionalmente, la cantidad media de trabajadores con estudios de 
comercio exterior es de 1,88 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 
4,09 en las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,7 en las empresas 
de más de 100 trabajadores. El número medio de empleados del área de 
I+D es 1,97 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 3,24 en las 
empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,91 en empresas de más de 100 
trabajadores. Por último, la cantidad media  de trabajadores formados en 
el 2002 es de 4,29 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 12,71 en 
las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 57,36 en las empresas de 














26 - 100 
Trabajadores 
> 100 
Trabajadores Total Empresas 
Estrategia Media Desv.Std. Media Desv.Std. Media Desv.Std. Media Desv.Std.
Trabajadores con 
estudios superiores 3,19 2,95 8,29 7,1 16,83 19,19 8,11 16,08
Trabajadores con 
estudios medio 4,96 3,45 13,47 11,79 38,15 38,83 13,6 21,96
Trabajadores con 
estudios en comercio 
exterior 1,88 1,61 4,09 7,86 4,7 5,65 3,34 6,09
Trabajadores del área 
de I+D 1,97 1,9 3,24 2,4 4,91 2,73 3,27 3,69
Trabajadores formados 
en 2002 4,29 4,89 12,71 12,25 57,36 91,94 16,01 38,44
*Nº casos válidos: 154         
 
 
Por otra parte, tal y como se aprecia en la tabla 40, un 33,3% de las 
empresas encuestadas manifestó haber obtenido ayudas para la 
internacionalización. En este sentido, han conseguido dichas ayudas el 
23,3% de empresas entre 1 a 25 trabajadores, el 46,9% de las empresas 












Tabla 40: Ayudas para la Internacionalización (en % de empresas) 
 
Tramos de Tamaño % Empresas 
de 1 a 25 trabajadores 23,3 
26 – 100 46,9 
> 100  28,6 
Total Empresas 33,3 
*Nº casos válidos: 153  
 
Finalmente, la satisfacción con los resultados exteriores conseguidos es 
de un 54,1% entre las empresas de entre 1 y 25 trabajadores, de un 
74,1% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores y de un 92,3% entre 
aquellas empresas de más de 100 trabajadores (tabla 41). 
 
Tabla 41: Satisfacción de los Resultados Exteriores (en % de 
empresas) 
 
Tramos de Tamaño % Empresas 
de 1 a 25 trabajadores 54,1 
26 – 100 74,1 
> 100  92,3 
Total Empresas 66,9 
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5.1- Éxito exportador 
 
En el presente apartado se realiza una comparación del perfil exportador 
entre aquellas empresas que han mostrado un mayor éxito exportador y 
aquellas menos exitosas. El éxito exportador se definió a partir de la 
intensidad exportadora, cuya media para la muestra de empresas que 
participan del presente estudio es del 38,12% del total de la facturación. 
Sobre la base del mencionado porcentaje, se ha dividido a la muestra de 
empresas en dos grupos: en el primero se encuentran las empresas que 
exportan por encima de la media y, en el segundo, las que exportan por 
debajo de la media. 
 
Tal y como se puede ver en la tabla 42, el 54,9% de empresas exporta por 
debajo de la media de la comarca, mientras que el 45,1% restante lo hace 
por encima de la media. Como paso siguiente se ha calculado la 
intensidad exportadora por cada grupo de empresas, obteniéndose unos 
resultados bastantes contundentes. En este sentido, las empresas más 
exitosas muestran un comportamiento exportador muy activo, alcanzando 









Tabla 42: Intensidad exportadora según éxito exportador (en %) 
 
Media Test T Variables 
  IE < Media IE > Media   
Intensidad Exportadora 17,25 63,48 (-20,78***) 
Porcentaje de empresas 54,9 % 45,1%  
Nº de empresas: 144 
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 
 
 
Un resultado relevante es que el 45,1% de las empresas de Terrassa tiene 
una vocación exportadora elevada ya que, en promedio, el 63% del 
producto se exporta; lo que nos permite concluir que hay un porcentaje 
elevado de empresas con exportaciones muy próximas al 100% de la 
facturación. Por otro lado, el grupo de empresas que exporta por debajo 
de la media está muy por debajo considerando que no llega al 18% de 
producto exportado. 
 
Complementariamente, se ha realizado un test-t para evaluar si los dos 
valores medios resultan estadísticamente diferentes. En este sentido, el 
resultado de la prueba es significativo y demuestra que los dos valores 
medios de exportación son estadísticamente diferentes. Con los resultados 
anteriores es coherente pensar que el mayor éxito exportador depende del 
tamaño de las empresas. Cuanto más grandes las empresas, mayor la 
actividad exportadora. Este pensamiento ha caracterizado a la mayoría de 
los estudios sobre la actividad exportadora de las empresas. Sin embargo, 
las conclusiones son contradictorias: la correlación positiva entre el 
tamaño y la intensidad exportadora no siempre se confirma; lo que 
demuestra que disponer de más recursos no significa exportar más. 
 
Dados los resultados anteriores, en la tabla 43 se distribuyen las empresas 
según el número de trabajadores y su actividad exterior. Como se puede 
ver, las diferencias no son tan acusadas si bien las empresas pequeñas 
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son las que, mayoritariamente, acostumbran a exportar por debajo de la 
media (aún cuando un 37,7% de las pequeñas empresas exportan por 
encima de la media exportadora es un resultado que se puede considerar 
muy positivo). Pese a eso, desde los 26 trabajadores (empresas 
medianas) la distribución de las empresas es muy parecida, demostrando 
que el tamaño no tiene ninguna relación con el hecho de superar la media 
exportadora. 
 




IE < a la media IE > a la media 
1 - 25 62,3% 37,7% 
26 - 100 48,3% 51,7% 
más de 100 49,9% 50,1% 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.2- Perfil exportador 
 
Complementariamente, como próximo paso, resulta interesante analizar el 
perfil exportador de los dos grupos de empresas, con el objetivo de 
evaluar en qué se diferencian. Dicho de otra manera, ¿qué tienen de 
especial las empresas que exportan por encima de la media? 
 
Tal y como lo demuestran los resultados de la tabla 44, las empresas que 
tienen mayor éxito exportador son, en promedio, más grandes aún cuando 
las diferencias en cuanto al tamaño no son muy marcadas. 
Adicionalmente, se pueden observar diferencias significativas por lo que 
respecta a la distribución del capital. En este sentido, para el 93% de las 
empresas que exportan por debajo de la media el capital es totalmente o 
mayoritariamente español en comparación con el 83% de las empresas 
que exportan por encima de la media. En este caso, la mayor actividad 
internacional de este grupo de empresas podría ser el resultado, en parte, 






Tabla 44: Las Características Internas 
 
Media Test T 
Chi-
cuadradoVariables 
  IE < Media IE > Media     
Características internas de las 
empresas         
Distribución del capitala 0,93 0,83   (2,97**) 
Nº de trabajadores 39,08 69,38 (-3,53***)   
Nº trabajadores con estudios superiores 5,91 10,57 (1,50**)   
Nº trabajadores con estudios medios 11,22 17,04 (-1,37*)   
Nº trabajadores con estudios en comercio 
exterior 2,74 4,02 (-1,23*)   
Nº trabajadores en el área I+D 2,79 3,85 (-1,11*)   
Nº trabajadores con formación al 2002 9,71 23,22 (-1,50**)   
Control de calidad 95,5 99,5   0,78 
a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el 
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable. 
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 
 
Con respecto a la organización del departamento de exportación, los 
resultados presentados en la tabla anterior son muy claros: las empresas 
más exitosas acostumbran a invertir más recursos en capital humano 
especializado en comercio exterior (con un número medio de 4 
trabajadores en comparación a los 2,7 del otro grupo de empresas) y en 
cursos de formación específica en comercio internacional (23,2 
trabajadores formados en el 2002 en comparación al 9,7 del grupo con 
menos éxito en el exterior). 
 
En este contexto, la diferencia en cuanto a la inversión en capital humano 
se torna muy importante a la hora de analizar el número de trabajadores 
con estudios superiores y medios. También en estos casos la plantilla de 
las empresas más exportadoras tiene una media más alta que el otro 
grupo de empresas. Finalmente, se puede apreciar que la mayor 
proactividad exterior se refleja también a la hora de contratar más 




Con respecto al control de calidad, la actividad exterior parece no tener 
relación con la realización de este tipo de actividades. No sólo existen 
diferencias significativas, sino que casi la totalidad de las empresas de la 
muestra suele controlar la calidad del producto exportado, demostrando en 
este sentido una cierta preocupación por la competitividad de su producto 
en el entorno internacional. 
 
Por otra parte, en la tabla 45 se analiza la organización de las empresas 
de la demarcación de Terrassa con respecto a la infraestructura para la 
exportación. Tal y como se puede ver, entre las empresas que exportan 
por encima de la media, un 70%, disponen de un departamento específico 
que coordina las operaciones exteriores. En cambio, sólo la mitad de las 
empresas con un compromiso exportador más reducido disponen de un 
departamento de exportación; resultando significativas las diferencias 
entre los dos grupos. 
 
Tabla 45: El Estado del Compromiso Exportador 
 
Media Test T Chi-cuadradoVariables 
  IE < Media IE > Media     
Estado del compromiso exportador         
Departamento de xportacióna 0,58 0,71  (2,62**) 
Nº trabajadores dep. exportación 2,27 3,84 (-3,19***)   
Antigüedad dep. exportación 10,97 10,75 0,141   
Idioma Dep. exportación: inglésa 0,95 0,96   0,008
Idioma Dep. exportación: francésa 0,84 0,91   1,263
Idioma Dep. exportación: alemána 0,37 0,62   (5,38***) 
Idioma Dep. exportación: otrosa 0,35 0,5  (2,07*) 
a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el 
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable. 
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 
 
 
Con respecto al número de trabajadores dedicados a las tareas de 
exportación, se puede observar que existen diferencias significativas entre 
los dos grupos. Aún cuando el tamaño de las empresas podría explicar el 
número medio de los trabajadores, es cierto que las empresas más 
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exitosas acostumbran a tener un departamento de exportación más sólido 
con casi el doble de trabajadores (3,84 trabajadores dedicados al 
departamento de exportación en comparación a los 2,27 trabajadores del 
grupo de empresas exportadoras con menos éxito exterior). El análisis de 
la antigüedad media del departamento de exportación también nos 
proporciona información muy importante. En este sentido, la antigüedad 
media de los departamentos de exportación de los dos grupos de 
empresas es prácticamente la misma, unos once años de media. Esta 
información nos da varios elementos para explicar la actitud exterior de las 
empresas menos exitosas: por un lado, aproximadamente la mitad de 
empresas no suele apostar por los mercados exteriores al considerar que 
no dispone de un departamento de exportación y, probablemente, 
exporten más esporádicamente cuando los distribuidores exteriores les 
solicitan el producto. Por otro lado, la otra mitad dispone de un 
departamento con una antigüedad bastante elevada; la presencia de una 
estructura exportadora organizada y los bajos unos resultados exteriores 
demuestran que estas empresas acostumbran a priorizar el mercado 
nacional. 
 
Referente a a los idiomas que hablan los trabajadores del departamento 
de exportación, se puede observar que el inglés es el idioma que se 
domina en todos los casos y para la casi totalidad de las empresas de la 
muestra. La diferencia entre dos grupos de empresa se comienza a 
presentar como importante cuando pasamos a idiomas diferentes del 
inglés. En el caso del francés comienzan a verse ciertas diferencias que se 
amplían enormemente en el caso de alemán (un 67% de las empresas con 
más éxito exterior tiene personal que habla alemán en comparación con 
un 37% de las empresas con compromisos exportadores más reducidos) y 
de otros idiomas extranjeros (italiano, portugués, chino, etc.; un 50% y un 
37% respectivamente). Las razones de estas diferencias son obvias, ya 
que el mayor compromiso exportador implica la penetración a un mayor 




Acerca de a la estrategia exterior, la tabla 48 ilustra las características del 
planteamiento estratégico que las empresas adoptan en los mercados 
exteriores. La primera variable considera el porcentaje de empresas que 
adoptan una estrategia de exportación más proactiva. En este caso se 
incluye a las empresas que adoptan una estrategia de desarrollo radial, 
que realizan estudios de mercado y seleccionan lo países objetivo y los 
distribuidores exteriores. 
 







 IE < Media IE > Media     
Planteamiento estratégico exterior         
Estrategia de exportacióna 0,72 0,84   (3,24**) 
Recepción de ayuda en la 
internacionalizacióna 0,27 0,38   (3,73*) 
Cooperación con empresas extranjerasa 0,49 0,72   (7,22***) 
Cooperación con empresas españolasa 0,18 0,13   0,74
Competitividad en precioa 0,98 0,87   (6,13***) 
Competitividad en calidada 0,67 0,88   (4,45***) 
Competitividad en imagena 0,81 0,87   0,69
Competitividad en diseñoa 0,89 0,96   (2,31*) 
Competitividad en innovacióna 0,87 0,9   0,35
Diferenciación del producto exportadoa 0,17 0,16   0,02
Estrategia de precios exterioresa 0,49 0,63   (3,69**) 
Disposición de una filial (comercial y/o 
productiva) a 0,06 0,22  (4,15***) 
a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el 
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable. 
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 
 
 
Como se puede apreciar en la tabla previa, el 84% de las empresas con 
un mayor compromiso exportador acostumbran adoptar una estrategia 
exterior más pro-activa (el restante 16% de las empresas, aún cuando 
tengan una media exportadora muy elevada, acostumbran a responder a 
pedidos puntuales de importadores extranjeros). En cambio, el porcentaje 
de empresas con menor compromiso exportador que adoptan estrategias 




Pese a las diferencias entre los dos grupos, cabe destacar que el 
porcentaje de empresas con actitudes exteriores pro-activas es muy 
elevado, demostrando el interés que tienen las empresas de la 
demarcación de Terrassa a involucrarse más dentro de los mercados 
externos. También es necesario destacar que se evidencia una mayor pro-
actividad a la hora de buscar y obtener ayudas de la Administración 
Pública para la internacionalización. En este caso, el porcentaje de 
empresas que han obtenido ayuda es significativamente más alto en el 
grupo de empresas con más éxito exterior. 
 
Con respecto a la cooperación, el presente estudio distingue entre la 
cooperación con empresas extranjeras y la cooperación con empresas 
nacionales. En este contexto, aunque la cooperación con empresas 
extranjeras es elevada para los dos grupos de empresas, lo es mucho más 
en el caso de las empresas con un mayor compromiso exportador (el 72% 
de empresas en comparación con el 49% de empresas con menos 
compromiso exterior). Estas diferencias, muy significativas, entre los dos 
grupos de empresas son incluso más obvias si consideramos que cuando 
una empresa decide consolidar su compromiso exterior debe tener 
acuerdos comerciales con empresas extranjeras -sobre todo distribuidores 
locales-. En todo caso, es necesario destacar que, tal y como se ha visto 
en el apartado descriptivo, más del 90% de los acuerdos cooperativos son 
de naturaleza comercial; pero todavía haría falta fomentar más los 
acuerdos de naturaleza tecnológica. Adicionalmente, la cooperación con 
empresas nacionales es muy reducida y se corresponde, generalmente, 
con la participación en algún consorcio de exportación. En todo caso, no 
se destacan diferencias significativas entre los dos grupos de empresas. 
 
Con relación a la competitividad exterior, la tabla 46 presenta 
información sobre el porcentaje de empresas que consideramos más o 
igualmente competitivas que sus competidores extranjeros en los 
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principales atributos del producto exportado. En el caso del precio de 
venta, casi la totalidad de las empresas con menor compromiso exterior se 
consideran más o igualmente competitivas que sus competidores 
exteriores. Al pasar de un grupo de empresas al otro, el porcentaje 
disminuye demostrando que las empresas con mayor compromiso exterior 
podrían priorizar otros atributos del producto a la hora de competir en los 
mercados extranjeros. Con respecto a la calidad del producto exportado, 
son las empresas con más compromiso (el 87% de directivos del grupo 
con más éxito exterior) las que se consideran más competitivas en calidad 
(en comparación con un 67% de directivos del otro grupo de empresas). 
En este caso, la diferencia entre los grupos también es estadísticamente 
significativa. A la misma conclusión se llega si se analiza la competitividad 
en el diseño del producto exportado. Sin embargo, aunque la diferencia es 
significativa no es tan marcada como en el caso de la calidad. Por último, 
con relación a la imagen y la innovación del producto, si bien el porcentaje 
es favorable al grupo de empresas más exitosas las diferencias no son 
significativas. 
 
Los resultados anteriores sugieren dos conclusiones importantes. La 
primera, y la más obvia, es que el porcentaje de directivos que se 
consideran más competitivos en todos los atributos del producto exportado 
es más alto en el grupo de empresas con un mayor compromiso exterior. 
La segunda es que, pese a estas diferencias, el porcentaje de directivos 
que confía en la calidad del producto exportado (en ambos grupos) es muy 
elevado; demostrando una gran confianza en el producto exportado. Esta 
consideración es muy importante ya que, tal y como lo manifiesta la 
literatura centrada en el estudio del proceso de internacionalización de las 
empresas, cuando la dirección confía en una mayor competitividad exterior 
de su producto toma un compromiso exterior más intenso. Esto permite, a 
su vez, incrementar la cuota de mercado internacional, la producción y, en 
consecuencia, el bienestar de la economía de una demarcación y de una 




Aún cuando se ve una voluntad exportadora importante, la mayor 
competitividad exterior es resultado de una mayor diferenciación del 
producto en los mercados exteriores. No obstante, en este el caso aquí 
analizado la postura del colectivo de Terrassa es aún muy tradicional ya 
que sólo un 16% de empresas suele adaptar el producto a la demanda 
local o a la legislación local. En este caso, sea cual sea el compromiso 
exterior adoptado, el porcentaje de empresas que adaptan el producto a 
los mercados exteriores es muy parecido (un 16% de empresas con más 
compromiso exportador y un 17% de empresas con menos compromiso). 
 
Con relación a la estrategia de fijación de precios en los mercados 
exteriores se considera aquí el porcentaje de empresas con una postura 
proactiva, es decir, las empresas que acostumbran a establecer un precio 
diferenciado según el mercado exterior o bien fijan un precio superior al 
precio nacional. Tal y como se puede ver en la tabla 46, el 63% de las 
empresas con mayor compromiso en el exterior presentan una postura 
exterior más activa en comparación con el 49% de las empresas que 
evidencian un menor compromiso en el exterior. Las diferencias entre los 
dos grupos son muy significativas. 
 
Por último se ha analizado la estrategia de distribución de las empresas 
de la demarcación de Terrassa. En este caso, se ha comparado el 
porcentaje de empresas que disponen al menos de una filial comercial o 
productiva en los mercados internacionales. En la tabla 46 puede verse 
que el 22% de empresas con un resultado exterior más positivo dispone 
de filiales, mientras que solo el 6% de empresas con un menor éxito 
exportador dispone de estas filiales comerciales. 
 
Los resultados sugieren al menos dos conclusiones muy relevantes. Por 
un lado, en todos los casos, los porcentajes son altos, demostrando que 
las empresas de Terrassa están abandonado, paulatinamente, la postura 
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clásica del tejido productivo español que es la de vender al extranjero a 
precios muy bajos y aprovechando menores costos relativos en términos 
de la mano de obra. Por otra parte, se nota una postura internacional más 
pro-activa centrada en una mayor difusión de las variables estratégicas del 
marketing internacional. 
 
A continuación, en la tabla 47 se analizan las principales técnicas de 
comunicación que las empresas exportadoras de la muestra acostumbran 
a utilizar en los mercados exteriores. En primer lugar, se evaluó el 
porcentaje de empresas que realizan actividades de promoción. Los 
resultados son muy positivos, sobre todo considerando que el número de 
empresas que realiza dichas acciones de promoción es muy elevado. Tal y 
como se puede ver, la actividad promocional tiene poca relación con la 
actividad exportadora ya que el porcentaje de empresas que la realizan es 
muy parecido en los dos grupos (un 84% de empresas y un 91% según el 





















Tabla 47: La Estrategia de Comunicación Internacional 
 
Media Test T 
Chi-
cuadrado Variables 
  IE < Media IE > Media     
Estrategia de comunicación 
internacional         
Realización de actividades de 
promocióna 0,84 0,91   1,14
Stands y ferias internacionales 2,09 3,44 (-2,97***)   
Stands y ferias internacionales: 
puntuación 6,69 6,4 0,688   
Promociones y descuentos 1,11 0,97 0,22   
Promociones y descuentos: 
puntuación 6,88 6,13 1,1   
Publicidad en medios extranjeros 0,67 1,1 (-1,19*)   
Publicidad en medios extranjeros: 
puntuación 6,14 5,23 (1,23*)   
Edición de catálogos 10,85 12,96 0,79   
Edición de catálogos: puntuación 7,08 6,36 (1,75**)   
Mailings 1,42 0,9 (1,01*)   
Mailings: puntuación 6 4,79 (1,62**)   
Telemarketing    - -     - -     
Telemarketing: puntuación    - -     - -      
Otras acciones promocionales 0,06 0,24 (-1,49**)   
Otras acciones promocionales: 
puntuación 4 6,17 (-1,45**)   
Disposición de una página weba 0,81 0,85   0,3
Páginas web: puntuación 6,42 6,09 0,61   
Idiomas de la página Web: inglésa 0,92 0,98   1,83
Idiomas de la página Web: 
francésa 0,39 0,34   1,89
Idiomas de la página Web: 
alemána 0,08 0,1   0,14
Idiomas de la página Web: otrosa 0,25 0,32   1,1
a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el 
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable. 
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 fuente: elaboración propia 
 
Con relación a la participación en ferias internacionales, se puede 
observar que las empresas con mayor compromiso exterior participan, en 
promedio, en más ferias que las empresas que evidencian un menor 
compromiso. El resultado es bastante obvio, sobre todo considerando que 
un mayor compromiso supone acercarse a más clientes. En todo caso, es 
sorprendente que la valoración que hacen los directivos sobre la eficacia 
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de estas acciones es superior en el caso del grupo de empresas menos 
exitosas en el exterior. 
 
En el caso de la realización de promociones y descuentos, publicidad en 
medios extranjeros, edición de catálogos y mailing, el número de acciones, 
en promedio, es mayor entre las empresas del grupo con mayor 
compromiso en el exterior. También en este caso los resultados son 
bastante obvios, aún cuando son los directivos de las empresas con 
menos compromiso exterior son los que valoran más positivamente estas 
acciones. La explicación de esta tendencia es que para las empresas con 
cuotas exteriores reducidas una acción promocional en el exterior aumenta 
de forma significativa la facturación en exportación y por ello la valoración 
de estas acciones es más alta. 
 
Finalmente, en el caso de las acciones de tele marketing, ninguna de las 
empresas de la muestra declara realizar estas acciones de promoción. En 
todo caso, el resultado es bastante incuestionable, dado que las llamadas 
telefónicas directas al cliente final en el extranjero serían más propias para 
el caso de empresas productoras de bienes de consumo final y grandes 
empresas multinacionales. 
 
Los resultados demuestran también que la mayor o menor actividad 
internacional de las empresas no tiene relación alguna con la disposición 
de una página Web. De hecho, el porcentaje de empresas que disponen 
de una página Web es muy parecido en los dos grupos de empresas (81% 
y 85% según el grupo de empresas que se analice). También muy 
parecidos son los resultados obtenidos a la hora de evaluar los idiomas 
disponibles en la página. Como siempre, el inglés es el idioma más 
importante, acompañado en menor cuantía por otros idiomas con menor 
difusión (alemán, francés y otros idiomas). En este caso, tampoco existen 




5.2.1- Actividad innovadora 
 
Como sugiere la tabla 48, si tenemos en cuenta la realización de 
actividades de Investigación y Desarrollo de una forma muy genérica, es 
decir, la realización de alguna actividad readicionada con la innovación, se 
puede ver que el porcentaje de empresas que realizan dichas acciones es 
muy parecido independientemente del resultado exterior (el 38% y el 41% 
según el grupo considerado). Sin embargo, al analizar con mayor 
profundidad cada una de las actividades de innovación, resaltan ciertas 
diferencias entre los dos grupos de empresas.  
 
En primer lugar, al indagar sobre la contratación de servicios de 
información técnica comienzan a apreciarse diferencias muy 
significativas. Así, el 16% de las empresas más exitosas en el exterior 
acostumbrar a contratar estos servicios, mientras que sólo el 3% de 
empresas del otro grupo lo hace. También se aprecias diferencias 
favorables al grupo exportador más activo a la hora de contratar estudios 
de mercado y diseño (un diferencial significativo de 5 puntos porcentuales 
en los dos casos). Los resultados son bastantes obvios, sobre todo si se 
considera que una mayor actividad exterior presupone un estudio más 
profundo de los clientes internacionales y requiere la venta de productos 
con un diseño más exclusivo. 
 
Con respecto a la contratación de servicios de normalización de la 
calidad, aún cuando los resultados sean ligeramente favorables al grupo 
con menos compromiso exterior, las diferencias no son significativas. Por 
tanto, podemos concluir que esta variable no permite diferenciar a los dos 
grupos de empresas. 
 
Por otra parte, parecería que la inversión en programas informáticos no 
depende del resultado exterior de las empresas exportadoras de la 
demarcación de Terrassa. Como puede verse en la tabla, el porcentaje de 
empresas que han realizado inversiones en estas actividades es muy 
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parecido para ambos grupos y las diferencias no son significativas. En 
todo caso, sí se observan diferencias significativas a la hora de analizar 
las inversiones en equipos informáticos y en instalaciones técnicas. En 
este sentido, el porcentaje de empresas que realizó estas inversiones es 
más elevado en el grupo que evidencia un mayor compromiso exterior. 
 
Adicionalmente, los resultados sugieren que la actividad de marketing 
relacionada con la segmentación de clientes exteriores no depende del 
porcentaje del producto exportado. Tampoco en este caso las diferencias 
entre los dos grupos de empresas son significativas, demostrando que los 
dos grupos tienen un planteamiento estratégico similar. Con respecto a la 
planificación de nuevos productos, tampoco se observan diferencias 
significativas. Esto demuestra que la creación de nuevos productos no 
tiene relación con la actividad exterior de las empresas. Sin embargo, cabe 
destacar que el porcentaje de empresas que realizan esta actividad es 




















Tabla 48: La Actividad Innovadora de las Empresas (en % empresas) 
 
Media Test T 
Chi-
cuadrado Variables 
  IE < Media IE > Media     
Imput de la Innovación 
Contrata actividades en I+Da 0,38 0,41   1,12
Contrata servicios de información técnicaa 0,03 0,16   (6,22***) 
Contrata servicios de normalización de 
calidada 0,24 0,29   0,59
Contrata estudios de marketinga 0,09 0,14   (2,19*) 
Contrata diseñoa 0,16 0,21   (2,42*) 
Inversión en software y hardwarea 0,46 0,43   0,78
La empresa segmenta los clientesa 0,46 0,45   0,07
La empresa recompense la creatividada 0,07 0,12   (2,80*) 
La empresa planifica la creación de 
nuevos productosa 0,19 0,19   0
Inversión en equipos informáticosa 0,5 0,65   (2,89*) 
Inversiones en instalaciones técnicasa 0,51 0,45   (3,53**) 
Output de la Innovación 
Registro de patentes en Españaa 0,13 0,21   (2,25*) 
Nº de patentes registradas 2,43 2,4 -0,98   
Registro de patentes en el extranjeroa 0,09 0,19   (4,75**) 
Nº de patentes registradas 1,5 2,2 (-1,66***)   
Registro de marcas en el extranjeroa 0,12 0,22   (4,55**) 
Nº de marcas en el extranjero 2,75 2,36 (1,13**)   
Innovación de productoa 0,5 0,53   0,79
Nº de innovaciones de producto 5,84 10,67 (-1,97***)   
Innovación de procesosa 0,24 0,22   0,98
Nº de innovaciones de procesos 2,2 3 (-1,25*)   
Ingresos por licenciasa    -- 0,02   1,18
Pagos por licenciasa 0,03 0,03   0,02
Acuerdos de colaboración tecnológicaa 0,03 0,05   0,78
Colaboración con empresas tecnológicasa 0,04 0,12   (3,52*) 
Utilización de asesores de tecnologíaa 0,12 0,14   1,11
Planificación de las actividades de 
innovacióna 0,16 0,31   (4,90***) 
Utiliza máquinas de control numéricoa 0,25 0,22   1,15
Proceso productivo robotizadoa 0,09 0,1   0,84
Diseño por sistema CADa 0,25 0,47   (6,39***) 
Variables Externas 
Obtención de ayuda  I+Da 0,04 0,17   (5,56***) 
a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el 
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable. 






Además, los resultados presentados sugieren que la recompensa a la 
creatividad de los trabajadores no es una práctica muy usual, si bien son 
las empresas con más compromiso exterior aquellas que utilizan con más 
intensidad este mecanismo. En este caso, las diferencias son significativas 
y favorables para el grupo de empresas con más exitosas exterior.  
 
Por otro lado, el output de la innovación también brinda resultados 
relevantes. En este sentido, el porcentaje de empresas que registraron 
patentes y marcas, tanto en el extranjero como en España, es más alto 
para el grupo de empresas con una mayor actividad exterior. 
Adicionalmente, las diferencias observadas son muy significativas. 
Complementariamente se aprecia en los datos presentados que el número 
medio de patentes y marcas registradas también es mayor para las 
empresas del más exitoso. 
 
Con relación a la realización de innovaciones de producto y de proceso 
no se destacan diferencias significativas entre los dos grupos de 
empresas. En este caso, el porcentaje de empresas que realizan estas 
actividades es muy parecido para ambos grupos de empresas. Sin 
embargo, sí se observa que el resultado exterior afecta la cantidad de 
innovaciones realizadas. En este sentido, la media de innovaciones de 
productos para las empresas más exitosas en el exterior dobla a la media 
de innovaciones de productos de las empresas con menor compromiso 
externo (10,67 innovaciones de producto en comparación con los 5,84). 
Por otro lado, para el caso de las innovaciones de proceso las diferencias 
son más reducidas, aunque muy significativas (3 innovaciones de media 
para las empresas con más compromiso exterior en comparación con el 
2,2 del otro grupo). 
 
En cuanto a los pagos e ingresos por licencias, no se observan 
diferencias significativas entre los dos grupos de empresas, aunque es 
necesario resaltar que, para ambos grupos, el porcentaje de empresas 
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que realiza estas actividades es muy bajo (no alcanza ni al 3% del total de 
la muestra). Este resultado estaría evidenciando que las empresas de la 
demarcación de Terrassa acostumbran a entrar a los mercados exteriores 
con productos propios y que normalmente no compran licencias de venta. 
Tampoco aparecen como muy desarrollados los acuerdos de 
colaboración tecnológica con empresas extranjeras. En este caso, el 
porcentaje de empresas que realizan estas actividades es muy bajo (3% y 
5% según el grupo).  
 
En cambio, la colaboración con empresas tecnológicas es 
implementada por un porcentaje más elevado de empresas, sobre todo 
entre las del grupo con un mayor compromiso exterior. Además, los datos 
presentados revelan que dichas diferencias son muy significativas (un 12% 
por el grupo más exitoso en comparación con un 3% de empresa de otro 
grupo). En todo caso, parece que las empresas con un menor compromiso 
exterior acostumbran a utilizar asesores de tecnología más que colaborar 
con empresas tecnológicas. Este resultado demuestra que el mayor 
compromiso exterior hace más interesante y más rentable la colaboración 
con estas empresas. 
 
En todo caso, los resultados indican que las empresas con un mayor 
compromiso internacional acostumbran a tener también un mayor 
compromiso con la innovación. De hecho, un 31% de empresas más 
exitosas acostumbran a planificar la actividad innovadora en comparación 
con un 16% de empresas con menos compromiso exterior (además, las 
diferencias son muy significativas). 
 
Sin embargo, los datos también revelan que la utilización de maquinaria 
de control numérico y la disposición de procesos productivos robotizados 
no parece tener relación con el resultado exterior (las diferencias no son 
significativas entre los dos grupos de empresas). El resultado exterior 
comienza a mostrar ciertas diferencias significativas al analizar la 
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utilización de los sistemas de diseño tipo CAD. En este caso, el diferencial 
es positivo y favorable al grupo de empresas más exitosas (un 38% en 
comparación con un 27% respectivamente). 
 
Finalmente, las empresas más comprometidas en el exterior acostumbran 
a buscar con más intensidad ayudas para el desarrollo de tecnología. 
En este caso, mientras que el 17% de empresas de este grupo ha 
obtenido ayudas para actividades de I+D, dicho porcentaje alcanza 
solamente al 4% cuando se consideran las de empresas del otro grupo.  
 
 
5.3.- Conclusiones del Análisis Comparativo 
 
Como se detallará a continuación, la comparación del perfil exportador 
entre aquellas empresas de la demarcación de Terrassa que muestran un 
mayor compromiso exportador y aquellas otras que evidencian un menor 
compromiso exportador nos ha brindado una serie de conclusiones muy 
relevantes e interesantes en términos de sus implicancias tanto 
empresariales, como para los encargados del diseño de políticas para 
incrementar el desempeño exterior. Entre dichas conclusiones se destacan 
las siguientes: 
 
1.-  En primer lugar, se ha podido comprobar que el tamaño de la 
empresa no tiene una relación directa con los resultados exteriores. En 
otras palabras, el mayor compromiso exportador no depende del 
número de trabajadores que tiene una empresa. La mayor o menor 
internacionalización depende, principalmente, del planteamiento 
estratégico de la empresa y de la voluntad de penetrar en los mercados 
exteriores y no tanto de los recursos de los que dispone la empresa. 
 
2.- En segundo término, el análisis de las diferentes dimensiones 
estratégicas de las empresas ha demostrado que las empresas más 
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exitosas acostumbran a realizar con mayor intensidad todas las 
actividades relacionadas con la internacionalización. De hecho, tienen 
una organización más sólida del departamento de exportación y una 
plantilla de trabajadores más preparada y con una mayor formación. 
 
3.- Por otro lado, las empresas más exitosas planifican con mayor 
intensidad la estrategia de exportación y acostumbran a cooperar en 
mayor medida con empresas internacionales. Eso demuestra que este 
grupo de empresas quiere tomar un compromiso exterior más duradero 
y más eficiente. El equipo directivo de estas empresas tiene una 
mentalidad más abierta y confía en la competitividad exterior de sus 
productos. En este sentido, esta mayor confianza los lleva a confiar aún 
más en los resultados exteriores de su empresa. Esta postura hace que 
sean más proactivos a la hora de explorar nuevos mercados exteriores 
y a la hora de invertir más en recursos. 
 
4.- Además, la actividad de comunicación internacional de las 
empresas de mayor éxito es más intensa considerando que tienen una 
media de acciones de promoción anuales mayor que el grupo de 
empresas con menos compromiso exterior. Este resultado no resulta 
extraño ya que necesitan llegar a un mayor número de clientes. 
 
5.- Finalmente, la mayor pro-actividad internacional influye también 
sobre la actividad innovadora. En este caso, estas empresas 
acostumbran a realizar con mayor intensidad actividades de innovación 
tecnológica. Los resultados obtenidos confirman los hallazgos 
presentados en investigaciones realizadas en otros países europeos 
sobre la relación exportación-innovación. De hecho, la innovación tiene 
efectos positivos sobre la exportación y la mayor exportación conlleva 
una mayor inversión en innovación.  
 
De esta forma, cuanto más se incremente la exportación de una 
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comarca más se incrementará la inversión en innovación. Este efecto 
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En el apartado anterior se compararon los resultados obtenidos para los 
dos grupos de empresas: aquellas que mostraron un mayor éxito 
exportador y aquellas que evidenciaron un resultado exterior inferior. Tal y 
como se ha podido constatar, las empresas con un mayor éxito exterior 
acostumbran a realizar la mayoría de las actividades relacionadas con el 
proceso de internacionalización con una mayor intensidad. Las diferencias 
en los resultados obtenidos en cada una de las dimensiones analizadas 
resultaron estadísticamente significativas. En definitiva, la comparación 
que realizada evidenció una serie de diferencias que, de alguna manera, 
caracterizan la trayectoria exportadora del grupo de empresas más 
exitosas de la demarcación de Terrassa. A continuación, el presente 
estudio propone indagar sobre cuáles son las variables que explican la 
intensidad exportadora. 
 
6.1.- Metodología Empleada 
 
Para cumplimentar los objetivos del presente capítulo (identificar las 
variables que, con un cierto grado de significación estadística explican la 
variabilidad de la intensidad exportadora) se utilizará el método de 
regresión lineal. El uso de dicho método es adecuado cuando la variable 
dependiente utilizada es continua20 (como es el caso de la intensidad 
                                                 
20 Es decir si, entre dos valores observables de la variable, siempre existe la 
posibilidad de que haya otro valor observable. 
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exportadora), y cuando las variables independientes también son 
continuas o dicotómicas (binarias21). De manera complementaria, aunque 
los hallazgos del análisis de regresión resulten estadísticamente 
significativos, se debe comprobar que no exista colinealidad22 entre las 
variables independientes y que la proporción de variables binarias, con 
dos respuestas, no sea muy elevada. 
 
En el marco de la presente investigación, las estimaciones preliminares 
que se han realizado evidencian cierto grado de colinealidad y un elevado 
peso relativo de las variables binarias (por ejemplo, todas las variables 
explicativas de la innovación tecnológica son binarias)23. Por lo tanto, 
antes de realizar el análisis de regresión, es aconsejable la reducción del 
número de variables realizando un análisis factorial; ya que, en caso 
contrario, los resultados del análisis de regresión no serían totalmente 
válidos. 
 
El análisis factorial consiste en un análisis de reducción de datos que crea 
factores que resumen una o más variables independientes del modelo. La 
principal ventaja de este tipo de análisis es que nos proporciona unas 
variables (factores) que podemos introducir en el análisis de regresión sin 
correr el riesgo de colinealidad; logrando resultados con un mayor grado 
de validez, los cuales pueden ser utilizados para la gestión empresarial 
con un nivel de confianza más alto (Novales, 2006).  
                                                                                                                                      
 
21 Una variable binaria es aquella que sólo puede adquirir dos posibles valores 
(Sí-No, 0-1,Verdadero-Falso, etc.) 
 
22 Extensión con la cual una variable puede explicarse en virtud de otras variables 
del análisis. O dicho de otra manera, cuando existe correlación importante entre 
dos o más variables independientes de una ecuación de regresión se dice en 
terminología matemática que existe colinealidad y es algo que debemos 
comprobar si se produce o no en nuestro modelo de regresión. 
 
23 Esto se debió, tal como se especificó anteriormente, a la falta de respuesta de 
los empresarios en términos de recursos invertidos en cada una de las 





El método de extracción de los factores ha sido por componentes 
principales24 y, considerando el número elevado de variables, se ha 
aplicado una rotación tipo Varimax25 para facilitar la interpretación de los 
resultados. Realizado el análisis, se han podido extraer 8 factores con una 
varianza explicada del 70%. Los resultados obtenidos son correctos si se 
atiende a los valores del Test de Kaiser-meyer-Olkin (igual a 0,913) y a la 
prueba de esfericidad de Bartllet (con un Chi-cuadrado aproximado de 
1440,08 con una significación de ,000)26  
 
 
6.2.- Resultados obtenidos 
 
En la tabla 49 se exponen los resultados obtenidos después de la 
extracción. 
                                                 
24 Podría decirse que el objetivo principal que persigue este análisis es la 
representación de las medidas numéricas de varias variables en un espacio de 
pocas dimensiones donde nuestros sentidos puedan percibir relaciones que de 
otra manera permanecerían ocultas en dimensiones superiores. El método de 
extracción por componentes principales se utiliza para formar combinaciones 
lineales independientes de las variables observadas. La primera componente 
tiene la varianza máxima. Las componentes sucesivas explican progresivamente 
proporciones menores de la varianza y no están correlacionadas las unas con las 
otras (Novales, 2006). 
 
25 Método de rotación ortogonal que minimiza el número de variables que tienen 
saturaciones altas en cada factor (Novales, 2006). Es decir, con frecuencia es 
difícil interpretar los factores iniciales, por lo tanto, la extracción inicial se rota con 
la finalidad de lograr una solución que facilite la interpretación. Hay dos sistemas 
básicos de rotación de factores: los métodos de rotación ortogonales (mantienen 
la independencia entre los factores rotados: varimax, quartimax y equamax) y los 
métodos de rotación no ortogonales (proporcionan nuevos factores rotados que 
guardan relación entre sí). En el presente estudio aplicamos el método de 
rotación ortogonal, específicamente el Método de Rotación Varimax. Éste es, 
actualmente, uno de los métodos más utilizados.  
 
26 Valores muy cercanos a 1 del test KMO indican que los resultados del análisis 
factorial realizado con las variables a nuestra disposición  es muy útil. Por otro 
lado, la significación del test de Bartllet nos dice que existe una relación 




Tabla 49: Varianza total explicada 
 
Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotación 
Factor 
  Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 9,800 17,601 17,601
2 6,489 13,977 31,578
3 5,488 11,976 43,554
4 4,664 8,129 51,683
5 4,024 7,249 58,932
6 2,603 4,206 63,138
7 2,553 4,105 67,243
8 1,245 2,890 70,133
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tras un análisis exhaustivo de los coeficientes rotados de las distintas 
variables, se han podido obtener y calificar los factores que se detallan a 
continuación en la tabla 50.  
 









Inputs de la innovación 
- Inversiones en I+D 
- Contrata Estudios de mercados 
- Contrata servicios de información técnica 
- Contrata diseño 
- Contrata servicios de normalización de calidad 
- Inversiones en Informática y sotware y hardware 
- Inversiones Maquinaria e instalaciones técnicas 
- Contrata Estudios de Mercado 
- Segmentación de los clientes 
- Mecanismo de recompensa a la creatividad 
- Utilización de asesores en tecnología 
- Planificación creación nuevos productos 
- Planificación de las actividades de innovación 




Outputs de la innovación 
- Innovación de producto 
- Innovación de proceso 
- Registro de patentes y marcas en España 
- Registro de patentes y marcas al extranjero 
- Acuerdos de colaboración tecnológica 
- Utilización máquinas control numérico 
- Proceso productivo robotizado 
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- Diseño asistido por CAD 
- Recepción de ayudas a la innovación 




Estrategia de comunicación 
- Realiza actividades promocionales 
- Disposición de página web 
Nº de acciones anuales: 
- Stands y ferias 







- Competitividad en innovación 
- Competitividad en calidad 
- Competitividad en imagen 




- Dimensión de la empresa 
- Estrategia exterior 
- Diferenciación de producto 
- Estrategia de precio 
- Disposiciones de filiales 




- Trab. del dep. de exportación 
- Idiomas del departamento de exportación 




- Trab con estudios superiores 
- Trab. Con formación en comercio exterior 
- Formación recibida en comercio exterior en 2002 
- Área de I+D 
Factor 8 Competitividad en precio - Competitividad en precio 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se puede apreciar en la mencionada tabla, se obtuvieron ocho 
factores que resumen las variables presentada en la columna derecha. 
Tanto en lo referido al compromiso exterior, como a la vocación 
estratégica, los factores que se obtienen son bastante evidentes. Sin 
embargo, al analizar más detenidamente los factores, se puede apreciar 
que con relación a la percepción directiva sobre la competitividad de su 
producto se obtienen dos factores distintos: el primero está formado 
solamente por una variable que es la competitividad en el precio de venta 
y el segundo resume la competitividad en las otras características del 
producto.  
 
Esto demuestra que hay una clara diferenciación entre la competitividad 
en el precio de venta y la competitividad en otros factores como la 
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innovación, el diseño, o la calidad. En otras palabras, un factor 
corresponde a una estrategia exterior basada más en el precio de venta y 
una estrategia exterior más centrada en la competitividad del producto y/o 
en ciertas características propias del producto, como es la calidad, la 
imagen o el diseño. 
 
Con relación a la estrategia innovadora, se detectan dos grupos bien 
diferenciados de variables: el primer grupo condensa los “inputs” de la 
innovación y segundo los “outputs”. Los inputs de la innovación resumen 
todas aquellas inversiones que realiza la empresa en innovación. Los 
outputs resumen todos los resultados de la innovación, tales como número 
de innovaciones de producto y de proceso, las marcas y las patentes 
registradas, entre otros.  
 
Finalmente, para resumir las características de la plantilla se extrajeron 
dos factores: el primero sintetiza las características propias de la plantilla, 
por ejemplo la formación. El segundo condensa el esfuerzo que realiza la 
empresa en la formación de su plantilla tanto en comercio exterior, como 
en otras áreas. 
 
En este marco, a partir de las variables obtenidas en el análisis factorial se 
ha realizado un análisis de regresión lineal. La variable dependiente a 
explicar es la intensidad exportadora, que es el porcentaje de la 
facturación que las empresas exportan, mientras que como variables 
independientes se incluyen los factores obtenidos del análisis factorial. El 
resultado del análisis de regresión se detalla a continuación en la tabla 51. 
 




Compromiso exportador .174 * 
Vocación estratégica .310 ** 
Competitividad en precio .474 *** 
Competitividad en innovación .326 ** 
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Inputs de la innovación .586*** 
Outputs de la innovación .498 *** 
Estrategia de comunicación .246 * 
Formación superior .198 * 
Constante 25,67*** 
Nº de empresas 161 
R cuadrado 77 (77%) 
Valores de la F 25,197*** 
* p< .10; ** p< .05; *** p< .01 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Los resultados del análisis de regresión son muy significativos. En este 
caso las variables que caracterizan la estrategia exterior de las empresas 
de la demarcación de Terrassa explican, aproximadamente, un 77% de la 
variabilidad de la intensidad exportadora. El modelo presentado resulta 
aceptable considerando que los valores de la F resultan muy significativos. 
 
Tal y como se puede apreciar en la tabla previa, el nivel de significación 
del modelo es muy alto considerando que todos los factores que agrupan 
las variables de la internacionalización son significativos y afectan 
positivamente a la variabilidad de la intensidad exportadora de las 
empresas de demarcación de Terrassa. En otras palabras, incrementando 
los esfuerzos en las variables incluidas en la tabla 40 se pueden obtener 
mejores resultados exteriores. 
 
Ahora bien, aún cuando los factores son positivos y significativos, el nivel 
de significación es diferente: en condiciones óptimas las empresas podrían 
mejorar todos los aspectos relacionados con el proceso de 
internacionalización y mejorar sus resultados exteriores. 
Desafortunadamente, los recursos son muy limitados y las empresas 







6.3.-  Contrastación de hipótesis 
 
A continuación vamos a analizar los resultados obtenidos para contrastar 
las hipótesis planteadas en el capítulo 3. Los resultados obtenidos en la 
regresión son a nivel de factores, por lo tanto estos resumen distintas 
variables. El contraste de las hipótesis tendrá en cuenta las variables que 
componen cada uno de los distintos factores analizados. 
 
Con respecto al compromiso exportador, la significación es muy baja y 
eso significa que el departamento de exportación ya no constituye un 
aspecto competitivo prioritario. Eso se debe al hecho que, hoy en día, la 
mayoría de las empresas disponen de un departamento de exportación 
con personal suficiente cualificado para desarrollar las tareas asociadas al 
proceso de internacionalización. En todo caso, a pesar de la significación 
no muy elevada, reconocemos el efecto positivo de estas variables en la 
intensidad exportadora pudiendo así corroborar las hipótesis 3 y 4 de 
nuestro trabajo. Los resultados obtenidos confirman los hallazgos 
obtenidos en otras investigaciones; entre otras la de Madsen, 1989, 
Leonidou et al, 1998, Suárez y Álamo (2005) y Eusebio y Llonch (2006). A 
su vez, el factor recoge también el efecto de la variable cooperación. En 
este caso, la cooperación con otras empresas para el desarrollo de las 
actividades exteriores suele tener efectos positivos en el resultado 
exportador de las empresas de la demarcación de Terrassa. Esto confirma 
la relación de la hipótesis 8 y está de acuerdo con los resultados obtenidos 
por Hakansson y Johanson, (1988), Astley y Brahm, (1989), Hamel, 
(1991), Lorange y Roos, (1992), y  Blodgett, (1992). 
 
En segundo término, la significación bastante elevada de la vocación 
estratégica confirma que las empresas con cierta dimensión, con una 
estrategia de internacionalización bien planificada y cierto dominio de las 




Por un lado, la dimensión que suele ser determinante para este colectivo 
de empresas confirmando lo establecido en la hipótesis 1 y los resultados 
obtenidos por, entre otros, Yaprak, (1985); Cavusgil y Naor, (1987); 
Culpan, (1989); Calof, (1994); Nakos et al., (1998); Pedersen y Petersen, 
(1998); Dean et al., (2000); Melle y Raymond, (2001) y Nassimbeni, 
(2001). Por otro, el control mayoritario del capital por parte española no 
confirma la relación  de la hipótesis 2. 
 
De la misma forma, la planificación de la estrategia exterior y el dominio de 
las variables del marketing mix conllevan a la exportación de productos 
diferenciados y a precios pensados para cada mercado exterior y a 
incrementar las inversiones en los canales de distribución. Todo esto 
suele, de alguna forma confirmar las hipótesis 6, 9, 10 y 12 de nuestro 
trabajo. Los resultados obtenidos concuerdan con las investigaciones 
realizadas por Koh, (1991); Donthu y Kim, (1993); Evangelista, (1994) y 
Dean et al., (2000) en cuanto a la planificación de las actividades 
exteriores.  
 
En lo que se refiere a la diferenciación de producto en los mercado 
exteriores confirmamos los hallazgos de Ryans (1988), Louter et al. 
(1991), Domínguez y Sequeira (1993) e Hitt y Kim (1997), Eusebio y 
Llonch (2005 y 2006) entre otros y los resultados de Christensen et al. 
(1987); Namiki (1994); Styles y Ambles (1994); Samiee y Anckar (1994) y 
Alonso y Donoso (1998a) en términos de discriminación de precios. 
Finalmente, el efecto positivo de las inversiones en los canales de 
distribución está en línea con los resultados de Yaprak, 1985; Anderson y 
Coughlan, (1987), Klein et al, (1990), Beaimish et al., (1993), Cavusgil et 
al., (1994), Alonso, (1994a) entre otros. 
 
Al analizar la percepción del personal directivo sobre la competitividad 
de su producto en el exterior, los resultados son altamente sugestivos. En 
primer lugar, es necesario destacar que, hoy en día, es aún muy 
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importante la confianza en la competitividad exterior del producto en lo que 
al precio de venta se refiere. Este resultado es bastante negativo si se 
considera que para poder competir activamente en el exterior se debe 
disponer de productos con un alto contenido tecnológico para evitar la 
competencia de los productos de países subdesarrollados que poseen 
mano de obra más barata.  
 
En todo caso, también es muy significativa la confianza en el contenido 
tecnológico del producto, tanto en innovación como en imagen, en diseño 
y en calidad. Los resultados obtenidos subrayan el efecto positivo de las 
percepciones directivas (aunque la percepción del precio sea superior a 
las demás) y están en línea con cuanto obtenido en otras investigaciones 
(entre otras las de Dichtl et al., 1990; Müller, 1991; Kumcu et al., 1995; 
Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998) confirmando así la hipótesis 7 de 
nuestro trabajo. 
 
Adicionalmente, los resultados demuestran que los directivos del conjunto 
empresarial de Terrassa están en una fase de cambios importantes: por 
un lado confían en el bajo precio de sus productos, pero por otro, 
comienzan a confiar también en otros factores más importantes en la 
economía actual. Este planteamiento es muy parecido al observado en 
otros países como Italia (Eusebio y Llonch, 2006), donde los productos 
también basaron su competitividad durante mucho tiempo en su precio 
bajo. Estos resultados confirman una tendencia de cambio muy positiva 
que reemplaza el precio por variables más importantes como son los 
contenidos tecnológicos de los productos exportados. 
 
Por otra parte, los resultados del análisis de regresión destacan 
claramente la importancia de la innovación tecnológica en el resultado 
exportador de las empresas de la demarcación de Terrassa. Tal y como se 
desprende de los resultados, el impacto de la actividad innovadora sobre 
la intensidad exportadora es positivo y la relación es muy significativa. La 
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elevada significación del input y del output de la actividad innovadora es 
un indicio de que todas las variables que se resumen los esos dos factores 
son muy significativas.  
 
Este resultado no es extraño ya que, tal y como se ha visto en el análisis 
descriptivo, el esfuerzo en actividades de innovación tecnológica que 
realizan las empresas de Terrassa es muy reducido, tanto por lo que 
respecta a las inversiones en innovación, como en lo relativo al resultado 
de la innovación (tanto en el plazo de la generación de innovaciones de 
productos y procesos, como en el registro de patentes y marcas). En todo 
caso, los resultados resaltan la importancia de disponer de una estrategia 
innovadora bien planificada, ya que esto acarrea unos beneficios muy 
claros en el resultado exportador.  
 
Los resultados obtenidos confirman los hallazgos de otras investigaciones 
nacionales (entre otras las de Rodríguez, 1999; Alonso y Donoso, 1998; 
Lefebvre et al., 1998; Alonso, 1994a; Merino y Moreno, 1996; Merino, 
1998; Moreno y Rodríguez, 1998; Rodríguez, 1999;  Melle y Raymond, 
2001; Eusebio et al, 2004) e internacionales (entre otras, Cavusgil, 1984; 
Cooper y  Kleinschmidt, 1985; Daniels y Roberts, 1982; Aaby y Slater, 
1989; Hirsch y Bijaoui, 1985; Eusebio y Llonch, 2005) y nos permiten 
confirmar las hipótesis 13.1 y 13.2 de nuestro trabajo.27 
 
Como también se desprende del análisis de regresión, si bien la 
estrategia de comunicación tiene un efecto positivo sobre la intensidad 
exportadora, este efecto es poco significativo. Este resultado no es 
extraño, sobre todo si consideramos que las empresas de la demarcación 
de Terrassa acostumbran a invertir todo el presupuesto de comunicación 
en stands y ferias y en la edición de catálogos; invirtiendo, al mismo 
                                                 
27 El factor que resume el output de la innovación recoge también la variable 
sobre la realización del control de calidad. Suponiendo su efecto positivo 
podemos confirmar también la hipótesis 5 de nuestro trabajo estando en la línea 
de los estudios realizados por Burton y Schlegelmilch, (1987), Christensenet al, 
(1987), Joynt, (1982) entre otros. 
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tiempo, muy pocos recursos en los otros instrumentos de comunicación 
como la publicidad, la promoción y otras acciones de promoción.  
 
Consecuentemente, si se incrementasen los esfuerzos en dichas 
actividades de promoción es altamente probable que la significación del 
factor aumente y, por lo tanto, que se incremente el impacto sobre la 
intensidad exportadora. A pesar de la escasa significación, los resultados 
nos permiten aceptar la hipótesis 11 en línea con cuanto obtenido en otras 
investigaciones de Kirpalani y McIntosh (1980); Yaprak (1985); Amine y 
Cavusgil (1986); Fraser y Hite (1990); Styles y Ambler (1994); Alonso 
(1994A); Alonso y Donoso (1994); Rialp (1997) y Moreno y Rodríguez 
(1998) entre otras. 
 
Finalmente, el análisis destaca el efecto positivo de la formación sobre el 
resultado exportador de la muestra. El factor obtenido recoge el grado 
actual de formación superior en la empresa, el número de trabajadores 
con formación en comercio exterior y específica del área de I+D sobre el 
total de la plantilla. En este caso, los resultados sugieren que a medida 
que la plantilla recibe una mayor formación más activa será la empresa 
dentro de los mercados exteriores. Tal y como lo demuestran los 
resultados del análisis de regresión, la relación entre el mencionado factor 
y la intensidad exportadora de las empresas de Terrassa es muy fuerte 
confirmando, en parte, la hipótesis 13.3 estando en línea con los 



















































7.1.-  Preliminares 
 
Numerosas investigaciones, tanto teóricas como empíricas, han analizado 
el proceso de internacionalización de las empresas con el fin de brindar 
una explicación íntegra del mismo que aun hoy es difícil de entender. El 
motivo fundamental es la diáspora de resultados obtenidos. Esta falta de 
coincidencia no consiente en ofrecer una interpretación unánime del 
proceso de internacionalización. Y sugiere la complejidad innegable de 
dicho proceso, probablemente por  la pluralidad de dispositivos que tiene 
la empresa para su irrupción en los mercados exteriores - desde la 
exportación y/o cooperación hasta llegar a la inversión productiva en 
dichos mercados-. Por ello, en esta tesis, entendimos que era mejor 
investigar un único, aunque muy significativo dispositivo de los que tienen 
las empresas, concretamente, la exportación como forma de entrada a los 
mercados exteriores.  
 
Insistiendo en lo anterior, las investigaciones concernientes al examen del 
resultado exportador de las empresas en base a sus capacidades 
competitivas, se ha centrado en la individualización de todos aquellos 
factores explicativos por los cuales las empresas toman la decisión de 
exportar, así como del esfuerzo exportador expresado normalmente, por el 
porcentaje de las ventas totales que la empresa consigna a los mercados 
externos. Como hemos dicho, los resultados así obtenidos se caracterizan 
por una elevada fragmentación y en varios casos por una importante 
contradicción entre ellos.  Ello nos ha sugerido también que es necesario 
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un modelo de características más integradoras que ajuste las diferentes 
aportaciones al respecto. 
 
Por otro lado, la mayoría e las investigaciones realizadas, se basan en el 
estudio de los determinantes del resultado exportador de las empresas 
anglosajonas –principalmente norteamericanas-. Siendo muy escasos los 
estudios centrados en los determinantes del resultado exportador de las 
empresas no anglosajonas. 
 
En la actualidad, los diferentes estudios publicados sobre la empresa 
española certifica el reiterado interés que ha despertado esta temática. 
Dada la notabilidad de la internacionalización empresarial en general y de 
las exportaciones en particular, se observa un importante número de 
trabajos enfocados en estos temas. Algunos de los trabajos atienden de 
forma particular el caso de alguna autonomía, sin embargo, le evidencia 
empírica a nivel local o comarcal es todavía inexistente.  
 
En base a todo lo dicho hasta ahora, decidimos que la investigación se 
ajustara en los buscar los determinantes del resultado exportador de las 
Pequeñas y Medianas empresas manufactureras de la demarcación de la 
Cámara de Comercio e Industria de Terrassa., ya que analizar el resultado 
exportador desde la perspectiva de un territorio concreto se halla en línea 
con todas aquellas investigaciones que consideran al mismo como factor 
de cohesión empresarial, de especialización, de diversificación y de 
competitividad empresarial.  
 
Por tanto, el espacio de trabajo de la presente tesis se ha centrado en el 
análisis del resultado exportador de las pymes desde una perspectiva 
empresarial y donde se ha intentado de integrar un modelo que recogiera 
los principales aspectos destacados por la literatura como factores de 
competitividad y situadas en un territorio que trabaja con externalidades 




Inicialmente se ha efectuado una revisión de las diferentes teorías sobre la 
internacionalización empresarial, así como las proposiciones 
metodológicas y conclusiones de los estudios empíricos más 
trascendentales que se han publicado en los últimos años. De manera 
condensada, dicha revisión bibliográfica se ha centrado básicamente en la 
indagación de los factores que afectan el desempeño exportador. En este 
sentido, este capítulo ha sido la asiento para el posterior desarrollo de un 
marco de trabajo teórico que tuviera en cuenta los principales factores que 
afectan dicho cometido. Así, el propósito de este capítulo era definir los 
conceptos más útiles para la comprensión y reflexión sobre el problema en 
estudio.  
 
En el tercer capítulo, se ha presentado un esquema teórico que relaciona 
el desempeño exportador con los principales factores identificados en el 
capítulo previo. En segundo término, se han formulado las hipótesis a 
partir de dichos factores y las preguntas que sugiere la investigación. En 
tercer lugar, se ha mostrado el ámbito del estudio y los criterios de 
selección de las empresas y la muestra resultante del trabajo de campo. 
La muestra utilizada se ha compuesto de 164 empresas (extraídas de una 
población de 640) encuestadas dos veces mediante un formulario postal y 
una tercera vez por medio de un cierre telefónico. Finalmente, se ha 
explicado, de manera resumida, los métodos y las técnicas de análisis de 
los datos utilizados en la presente investigación. 
 
 
7.2.-  Primera Parte 
 
En una primera parte empírica del estudio se ha presentado un análisis 
descriptivo de la información que se propuso investigar sobre cómo es la 
empresa exportadora de la demarcación de la Cámara de Comercio e 




1.-  Tal y como se ha podido ver en el capítulo 4, la intensidad exportadora 
del conjunto de empresas es superior al 38%; un resultado que es muy 
positivo y bastante superior a la media española (que se ubica cerca del 
31%). Aún así, tal como lo demuestran los resultados, hay muchos 
ámbitos estratégicos donde las empresas de pueden mejorar. De hecho, 
un área a mejorar es la innovación. En este caso hemos podido ver que el 
porcentaje de empresas que invierten recursos en actividades de 
innovación tecnológica es muy reducido. También es muy bajo el resultado 
de la innovación, tanto en lo referido a las acciones de innovación de 
producto y de proceso, como en las actividades relacionadas al registro de 
patentes y marcas. 
 
2.- Asimismo, a partir del análisis se puede considerar que la difusión de 
las actividades relacionadas con el marketing es aún muy reducida. De 
hecho, con relación al producto exportado el grado de diferenciación es 
muy bajo (un 16%) si lo comparamos con los resultados de una economía 
vecina como es la italiana, donde el porcentaje de empresas que 
diferencian el producto exportado es de más de 50%. La estrategia de 
precio es también muy simple, sobre todo si consideramos que casi el 
50% de empresas de la muestra venden al exterior a precios iguales que 
los precios aplicados en España. 
 
3.- En tercer lugar, la utilización de las herramientas de comunicación es 
también muy discutible, ya que la mayoría de las empresas invierten la 
mayor parte de los recursos destinados a la promoción principalmente en 
ferias y catálogos cuando podrían invertir recursos en otras herramientas 
de comunicación. 
 
4.- Por lo que respecta a la plantilla, también aparece como evidente la 
necesidad de tener más trabajadores con formación superior y, sobre todo, 
con formación específica en comercio exterior. De hecho, los trabajadores 
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con formación específica en comercio exterior no superan el 6%, en 
promedio, de la plantilla de las empresas de la muestra. 
 
 
7.3.-  Segunda parte 
 
En el capítulo 5º empírico se realizó un análisis comparativo entre aquellas 
empresas con mayor éxito exportador (con una intensidad exportadora 
superior a la media) y aquellas otras empresas con resultados exteriores 
más reducidos. 
 
Los resultados del análisis demuestran que las empresas con más éxito 
exterior tienen un mayor dominio de todas las variables que se han 
considerado en la investigación. En otras palabras, realizan más 
inversiones, dominan más las variables de marketing internacional, 
innovan más, y sus empleados tienen una mayor formación. 
 
 
7.4.-  Tercera Parte  
 
En la tercera parte, y concretamente en el capítulo 6º, se presenta un 
análisis sobre cuáles de variables de las utilizadas anteriormente tenían un 
efecto positivo sobre la intensidad exportadora de las empresas de la 
demarcación de Terrassa. En este sentido, se utilizó como principal 
herramienta estadística para el estudio de la información el análisis de 
regresión lineal (complementado con el análisis factorial) para ver qué 
efecto tenían las mencionadas variables sobre la intensidad exportadora. 
 
1.- El análisis de regresión nos indica, mediante el nivel de significación, 
aquellas variables que tienen un efecto más positivo sobre la intensidad 
exportadora. Esto nos permite construir una escala de prioridades en 





2.- Tal y como se ha podido ver, tanto la innovación tecnológica (por 
ejemplo las inversiones de I+D e innovación), como los resultados del 
mencionado proceso (innovaciones efectivamente realizadas, registro de 
patentes, entre otros), son las grandes asignaturas pendientes de las 
empresas exportadoras. En este contexto, el efecto de la innovación sobre 
la intensidad exportadora aparece como el más contundente ya que 
presenta el nivel de significación más elevado. 
 
3.- También unas mayores inversiones en la formación de la plantilla, en 
todos sus ámbitos pero sobre todo en el personal relacionado al comercio 
exterior, tendrían un efecto muy positivo sobre el resultado exportador. El 
resto de variables incluidas tienen también un efecto positivo, aunque 
dicho efecto es inferior al grupo de variables mencionado anteriormente. 
 
 
 7.5.- Áreas en las que pueden mejorar las empresas 
exportadoras 
 
Lo que se pretende hacer en este apartado es señalar unas posibles 
líneas de mejora en la actuación tanto de las empresas como de los 
organismos públicos, encargados de promover la actividad exportadora de 
las empresas. En definitiva, sobre la base de los resultados anteriores, ver 
en qué áreas pueden mejorar las empresas exportadoras. 
 
1.- Más implicación de toda la empresa en la expansión internacional. 
 
En este sentido, se requiere una gran implicación de los directivos en la 
actuación internacional de las empresas y una actitud más comprometida 
con el desarrollo exterior de la empresa. Está demostrado que una mayor 
confianza en la competitividad exterior del producto suele manifestarse en 
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unas expectativas más ambiciosas de la rentabilidad de las operaciones 
internacionales y en una mayor predisposición para comprometer recursos 




2.-  Más información del personal y de directivos. 
 
Las empresas deben disponer de directivos cada vez más especializados 
en comercio exterior, que sean capaces de involucrarse más en la 
planificación de la estrategia de desarrollo exterior. En este sentido, se 
pretende, por tanto, una mayor implicación de la jerarquía directiva en la 
acción internacional y un cambio en la actitud, aún excesivamente 
reactiva, hacia la búsqueda de mayores responsabilidades exteriores. Una 
mayor confianza en la competitividad internacional de los productos 
exportados suele manifestarse en unas expectativas más ambiciosas en la 
rentabilidad de las operaciones exteriores y una mayor predisposición en 
comprometer recursos y planificar, en mayor grado, las actividades 
exteriores de la empresa. 
 
 
3.-  Un mayor compromiso con la innovación y la mejora de la base 
tecnológica. 
 
Las inversiones en actividades de investigación e innovación tecnológica 
son, en promedio, muy reducidas si se comparan con las inversiones 
realizadas en otros países europeos. Conviene, por tanto, seguir 
invirtiendo más en recursos para la creación de activos tecnológicos que 
sostengan la actividad exportadora de las empresas. En este contexto, 
debería fomentarse el desarrollo de nuevos productos y nuevos procesos 
productivos, ampliar las inversiones en investigación formal, mantener y 
mejorar la calidad de los productos, adaptar las exportaciones a las 
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4.-  Una mayor difusión de las actividades relacionadas con el 
marketing internacional. 
 
El nuevo planteamiento estratégico debería de acompañarse con una 
política de producto más diferenciada y adaptada a las necesidades de 
nuevos públicos. La diferenciación de productos permitiría discriminar el 
precio de venta e incrementar la rentabilidad de los negocios exteriores. 
Además, deberían incrementarse las inversiones en promoción y 
publicidad y realizar campañas de comunicación más regulares a nivel 
internacional; así como trabajar con diferentes canales de distribución 
adaptados a las necesidades de cada mercado. 
 
 
5.- Una mayor diversificación de los mercados. 
 
En este sentido es evidente que entre las empresas de la muestra es muy 
elevada la dependencia de las empresas en los mercados comunitarios, 
dependencia que también caracteriza a todo el colectivo de empresas 
españolas. Esto implica la necesidad de incrementar las exportaciones en 
nuevos mercados internacionales. Una apuesta por la diversificación de 
mercados incrementaría el volumen de las exportaciones y la calidad del 
proceso de internacionalización de las empresas. Podemos concluir que 
para conseguir profundizar en el proceso de internacionalización de las 









7.6.-  Líneas futuras de investigación 
 
 
La investigación que se ha realizado ha intentado dar una respuesta a una 
pregunta bastante frecuente en las investigaciones cuales son los 
concluyentes del resultado exportador de las empresas analizado 
paralelamente las características de las empresas de la demarcación de 
Terrassa y las razones de su éxito exterior. Para cumplir con los objetivos 
establecidos se han realizado toda una serie de estimaciones que han 
permitido, no sólo señalar las características y razones de su éxito 
exportador sino, también, identificar aquellos factores explicativos de su 
resultado exportador. A nuestro parecer, los modelos que se han 
contrastado en este trabajo ofrecen una buena explicación del resultado 
exportador de las empresas dado que integran todos los esfuerzos de la 
literatura centrada en este tema.  
 
De cara la futuro sería interesante profundizar en algunas de las 
dimensiones de la empresa y en concreto, parece fundamental, en la 
relación existente entre estrategia innovadora y resultado exportador. 
 
Igualmente, cabría combinar las técnicas de estudio más cuantitativas que 
se han utilizado en este trabajo, con otras de carácter más cualitativo y 
longitudinal que ayuden a explicar mejor la estrategia internacional 
adoptada por la empresa a lo largo de un período de tiempo. De manera 
que se observaran los cambios, tanto en la organización como en la 
actitud directiva, que la empresa va percibiendo a lo largo de todo el 
proceso de internacionalización. Todo y su falta de representatividad 
estadística, dicha metodología de investigación permite extraer  
conclusiones interesantes en torno a la dinámica del proceso de 
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internacionalización que, con otras técnicas más cuantitativas y de corte 
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